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ABSTRACT 
 
The purpose of this study was to determine the effect of word of mouth 
(WOM) communication and competitive prices on purchasing decisions with 
brand equity as a mediating variable on viva cosmetics consumers. 
 
As for the respondents in this study were consumers who used or had 
bought viva cosmetics. The data used in this study are primary data obtained from 
respondents who filled out the questionnaire. The sample of this study were 100 
people, with non-probability sampling techniques, the tools used for this study 
used multiple linear regression analysis, path analysis and multiple tests. 
 
The results of this study that testing wom communication variables affect 
brand equity. Competitive price variables affect brand equity. Wom 
communication variable influences the purchase decision. Competitive prices 
affect purchasing decisions. The brand equity variable influences the purchase 
decision. Wom communication and competitive prices on purchasing decisions 
with brand equity as a mediating variable for consumers of Viva Cosmetics 
influence each other. 
 
 
 
Keywords: Word Of Mouth Communication, competitive prices, brand equity and 
purchasing decisions. 
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ABSTRAK 
 
Tujuan penelitian ini adalah mengetahui efek Word Of Mouth (WOM) 
communication dan harga kompetitif terhadap keputusan pembelian dengan brand 
equity sebagai variabel mediasi pada konsumen viva kosmetik.  
 
Adapun yang menjadi responden dalam penelitian ini adalah konsumen 
yang memakai atau pernah membeli viva kosmetik. Data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dari responden yang mengisi 
kuesioner. Sampel penelitian ini sebanyak 100 orang, dengan tehnik non 
probability sampling, alat yang digunakan untuk penelitian ini menggunakan 
analisis regresi linier berganda, path analysis dan sobel test.  
 
Hasil penelitian ini bahwa pengujian variabel wom communication 
berpengaruh terhadap ekuitas merek. Variabel harga kompetitif berpengaruh 
terhadap ekuitas merek. Variabel wom communication berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Harga kompetitif berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Variabel ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Wom communication dan harga kompetitif terhadap keputusan pembelian dengan 
brand equity sebagai variabel mediasi pada konsumen viva kosmetik saling 
berpengaruh. 
 
 
 
 
Kata kunci: Word Of Mouth Communication, harga kompetitif, brand equity dan 
keputusan pembelian.  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Seiring perkembangan bisnis yang berjalan  banyak sekali pesaing-pesaing 
yang ada dalam dunia bisnis dimana setiap perusahaan dituntut untuk memenuhi 
setiap kebutuhan konsumen sehingga dapat memberikan suatu hasil yang sangat 
memuaskan dari produk yang ditawarkan perusahaan tersebut. Peran kosmetik 
tidak lepas dari kehidupan wanita dimana setiap harinya wanita akan selalu 
berdampingan dengan kosmetik baik itu untuk aktifitas pagi, siang maupun 
malam. Kosmetik menjadi sebuah kebutuhan yang digunakan oleh wanita, dimana 
kosmetik yang digunakan dapat berupa skin care maupun make up. Perusahaan 
kosmetik harus kreatif dan inovatif untuk memikat hati para konsumen (Irene, 
2018).   
Industri kosmetik di dalam negeri bertambah sebanyak  153 perusahaan 
pada tahun 2017, sehingga saat ini jumlahnya mencapai lebih dari 760 
perusahaan. Dari total tersebut, sebanyak 95% industri kosmetik nasional 
merupakan sektor industri kecil dan menengah (IKM) dan sisanya industri skala 
besar (https.kemenprin.go.id).  
Indonesia sebagai negara berkembang menjadi pasar  potensial. Fenomena 
tersebut menggambarkan persaingan dunia bisnis yang semakin ketat. Melihat 
kondisi tersebut dengan gaya masyarakat Indonesia saat ini yang semakin cerdas 
dalam mencari hal-hal baru setiap waktu, dengan begitu maka pemasar harus 
pintar menarik perhatian konsumen dan mempertahankan pangsa pasar serta 
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mengembangkannya agar tetap menguasai market share. Seperti di Indonesia 
sendiri dalam pemilihan kosmetik adalah sesuatu yang mudah namun sulit, yang 
artinya para konsumen tersebut dihadapkan pada banyaknya pilihan yang 
menyebabkan konsumen bingung dalam melakukan tindakan memilih ataupun 
dalam hal pengambilan keputusan, karena jika dalam hal memilih kosmetik salah 
dapat berakibat fatal bagi kesehatan dan keindahan kulit wajah mereka. 
Dalam pengambilan keputusan tersebut, konsumen dipengaruhi berbagai 
faktor, khususnya faktor WOM, Harga, dan brand equity. Dengan melalui 
komunikasi dari mulut ke mulut (WOM) dengan begitu konsumen akan mudah 
untuk menangkap pesan tersebut dan menyebarluaskan kepada masyarakat. 
Lembaga riset Nielsen 2015 telah menyebutkan bahwa WOM masih menjadi 
sumber dari komunikasi pemasaran atau periklanan yang paling dipercayai oleh 
konsumen di Asia Tenggara. Karakteristik hubungan masyarakat mengenai 
komunikasi pemasaran, informasi lebih dipercaya oleh masyarakat dibandingkan 
dengan iklan. Dapat menjangkau calon pembeli yang cenderung menghindari 
iklan karena pesan dianggap sebagai informasi, bukan sebagai sarana untuk 
meningkatkan penjualan (Muanas, 2013). 
PT. Vitapharm (Viva) berdiri pada tahun 1962 di Surabaya, sebagai 
perusahaan farmasi dengan nama PT General Indonesian Producing Centre. 
Perusahaan ini memproduksi produk-produk perawatan dan kecantikan yang 
sesuai untuk daerah tropis, perusahaan ini telah mempunyai sertifikat CPKB (Cara 
Pembuatan Kosmetik yang Baik) sebagai bukti bahwa perusahaan ini mempunyai 
kualitas produk (www.vitapharm.blogspot.com). Jika dilihat dari tahun berdirinya 
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perusahaan ini sudah sangat lama sekali di Indonesia. Namun seiring 
perkembangan teknologi dan semakin banyaknya industri kosmetik yang hadir di 
dalam negeri. Banyak kita jumpai kosmetik luar dipusat-pusat perbelanjaan 
seperti di departement store terkemuka. Pilihan kosmetik lokal lebih banyak 
ragamnya di pasar tradisional atau modern, bukan di mall-mall besar. Meskipun 
ada juga gerai kosmetik lokal di departement store yang harganya bersaing dengan 
kosmetik luar, tetapi popularitasnya masih kalah jauh dengan kosmetik luar 
(https://editorial.femaledaily.com). 
Tabel 1.1 
Top Brand Award Results 2019 fase 1 
Hand&Body Lotion Pelembab Wajah Lipstik 
Merk TBI TOP Merk TBI TOP Merk TBI TOP 
Citra 38,3
% 
TOP Pond’s 26,3
% 
TOP Wardah 33,4
% 
TOP 
Vaseline 19,7
% 
TOP Warda
h 
11,0
% 
TOP Revlon 9,2%  
Marina 17,8
% 
TOP Citra 9,6%  Maybellin
e 
7,7%  
Nivea 6,2%  Viva 7,9%  Pixy 6,0%  
Viva 2,6%  Garnie
r 
6,6%  Viva 4,5%  
Pensil Alis Bedak Muka Tabur Bedak Muka Padat 
Merk TBI TO
P 
Merk TBI TO
P 
Merk TBI TO
P 
Viva 34,7
% 
TOP Warda
h 
23,9
% 
TOP Wardah  34,6
% 
TOP 
Maybellin
e 
13,4
% 
TOP Marcks 19,6
% 
TOP Pixy 10,1
% 
TOP 
Wardah 10,5
% 
TOP Viva 8,3%  Caring 5,5%  
Revlon 9,2%  Pixy 5,2%  Viva  5,1%  
La Tulipe 5,6%  Sariay
u 
4,5%  Maybellin
e 
4,5%  
Sumber: www.topbrand-award.com 
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Tabel 1.1 yang menunjukkan tabel Top Brand Award yang dicapai dari 
beberapa produk mulai dari hand& body lotion, pelembab wajah, lipstik, pensil 
alis, bedak muka padat, bedak muka tabur. Dilihat dari tabel 1.1 merek Viva 
terlihat memang sangat merosot sekali dibandingkan dengan produk yang lainnya. 
Walaupun merek Viva belum bisa menduduki posisi pertama pada lotion, 
pelembab, lipstik, dan bedak namun merek Viva mampu menduduki peringkat 
pertama pada top brand pensil alis yang mencapai 34,7%. Dalam produk pensil 
alis merek Viva kosmetik mampu mengalahkan maybelline, wardah, revlon, dan 
la tulipe. Produk Viva Kosmetik mengalami penurunan hal ini disebabkan karena 
adanya perpektif konsumen tidak hanya melalui proses pengambilan keputusan 
rasional namun juga bergantung pada perasaan untuk membeli produk atau jasa. 
Serta munculnya produk-produk baru dari pesaing yang menuntut industri 
kosmetik untuk terus mengembangkannya. 
Viva kosmetik dalam meningkatkan brand nya mempunyai strategi yang 
disiapkan mulai dari iklan di TV, majalah, tabloid, internet, hingga radio yang 
bisa menjangkau daerah pelosok. Selain itu juga menggandeng komunitas wanita, 
seperti dharma wanita, PKK, hingga pelatihan tata rias di SMK. Hingga saat ini 
produk Viva yang paling diminati oleh konsumen adalah produk pensil alisnya 
sesuai pada data top brand. 
Berdasarkan fenomena yang ada produk Viva Kosmetik ini yang sangat 
digemari konsumen adalah produk pensil alisnya. Terdapat beberapa hal yang 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dalam membeli pensil alis Viva 
ini, konsumen melihat pensil alis tersebut dari kualitasnya. Teksturnya yang 
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empuk dan mudah dalam pemakaiannya merupakan salah satu daya tarik 
tersendiri pada konsumen dan pada akhirnya konsumen memutuskan untuk 
membeli produk pensil alis dari Viva Kosmetik. 
Saat ini produk Viva menguasai 50 persen pasar kosmetik di tanah air atau 
market leader dengan konsentrasi di pulau jawa. Sampai saat ini Viva memiliki 
500 varian produk dan setiap tahun perusahaan mengeluarkan 5 hingga 10 produk 
baru. Dengan rangkaian produk Viva White, Viva Queen dan untuk kalangan 
remaja redA. Selain itu untuk kontribusi terbesar berasal dari jenis bedak sak yang 
mencapai 8 ton perhari (www.JawaPos.com, 2019).  
Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan untuk 
menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen baik secara langsung 
maupun tidak langsung tentang produk atau merek yang dijual (Budianto, 2015). 
Sebagai jenis komunikasi secara tidak langsung dapat dikendalikan oleh 
perusahaan, WOM Communication dapat berbentuk positif maupun negatif. 
Positif WOM Communication timbul ketika konsumen merasakan pengalaman 
menyenangkan ketika telah melakukan pembelian terhadap merek atau produk 
yang ditawarkan, sedangkan negatif WOM Comunication timbul ketika konsumen 
merasa kecewa atau tidak senang terhadap produk atau layanan yang telah 
diberikan ole perusahaan (Gensler, 2013).  
Komunikasi dari mulut ke mulut memang mempunyai pengaruh yang 
sangat besar kepada seseorang karena informasi yang didapat dianggap nyata dan 
jujur dan seseorang cenderung lebih mempercayai informasi produk yang mereka 
dengar dari teman, kerabat atau orang terdekat yang berpengalaman terhadap 
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suatu produk tersebut dibandingkan dengan informasi dari iklan. Word of mouth 
Communication atau komunikasi dari mulut ke mulut akan terjadi secara alami 
ketika orang menjadi pendukung suatu merek atau produk karena puas dengan 
produk yang dipakai atau dikonsumsinya dan memiliki hasrat atau keinginan yang 
muncul dari diri sendiri serta antusias untuk mengajak orang lain memilih merek 
atau produk yang telah dipakainya (Finnan, 2015).  
Viva kosmetik sudah berdiri sejak puluhan tahun hampir semua wanita 
sudah sangat familiar dengan kosmetik Viva. Akan tetapi, di tengah pertumbuhan 
ekonomi Viva Kosmetik mengalami penurunan daya beli konsumen. Banyak 
pelanggann yang berpindah ke produk kosmetik lainnya yang harganya lebih 
mahal. Saat ini Viva meng-upgrade dengan tagline “sesuai daerah tropis” yang 
cukup melekat di ingatan konsumen. Konsumen menceritakan dari mulut ke mulut 
(Word of Mouth Communication) bahwa Viva adalah brand asli Indonesia. Jadi 
tagline itu sudah cukup menancap di benak konsumen. Meskipun dengan harga 
yang sangat terjangkau tetapi tetap menjadi prioritas utama pada Viva. 
Konsumen kadang kala bercerita jika bertemu temannya dengan 
menyebarluaskan kesan seperti adanya tawaran yang menarik dari sebuah produk, 
diskon dan kepuasan yang diperoleh dari Viva. Word of mouth Communication 
adalah pertukaran komentar, pemikiran, atau ide-ide antara dua konsumen atau 
lebih, yang tak satupun merupakan sumber pemasaran (A.Yunita, 2012).  
Melihat arti penting WOM Communication diatas, sejumlah perusahaan 
kini secara proaktif ikut campur tangan dalam upaya merangsang dan mengelola 
aktivitas WOM Communication. Dari beberapa bahkan menganggap WOM 
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Communication sebagai alat pemasaran yang paling efektif dengan biaya 
terendah. Seperti yang dikatakan Finnan (2015) pada penelitiannya bahwa 
terjadinya word of mouth memicu calon konsumen baru untuk melakukan 
pembelian dalam sebuah produk yang telah didengarnya dari orang lain. Ketika 
calon konsumen sudah mengetahui tentang produk yang telah ditawarkan melalui 
promosi maupun mendapatkan informasi dari mulut ke mulut, maka calon 
konsumen berhak melakukan pertimbangan sebelum mereka memutuskan sebuah 
keputusan dalam pembelian. 
Dalam memutuskan pembelian harga juga menjadi salah satu faktor yang 
selalu diperhatikan konsumen. Alasan ekonomis harga yang rendah atau harga 
yang selalu berkompetisi merupakan salah satu pemicu untuk meningkatkan 
kinerja pemasaran, tetapi alasan psikologis dapat menunjukkan bahwa harga 
justru merupakan indikator dari kualitas. Seperti yang dikatakan Rusda (2016) 
harga merupakan suatu cara bagi seorang penjual untuk membedakan 
penawarannya dari para pesaing. Sedangkan Harga Kompetisi yaitu bila suatu 
produk tidak memiliki perbedaan yang signifikan maka penetapan harga akan 
tidak jauh berbeda atau kompetisinya kecil (Sudaryono, 2016). Sehingga 
penetapan harga dapat dipertimbangkan sebagai bagian dari fungsi diferensiasi 
barang dalam pemasaran. Harga juga bersifat sangat relatif, jika seorang pembeli 
mempunyai kesempatan untuk membeli barang dan jasa yang sama dengan harga 
lebih rendah, maka ia akan melakukannya. 
Harga kosmetik Viva memang tergolong sangat terjangkau sekali pada 
kalangan masyarakat ekonomi ke bawah. Namun bukan berarti dengan harga yang 
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rendah kualitasnya juga rendah. Seperti yang sudah dijelaskan diatas Viva telah 
memperoleh sertifikat CPKB (Cara Pembuatan Kosmetik yang Baik) sebagai 
bukti bahwa perusahaan ini mempunyai kualitas produk. Maka dari itu sampai 
saat ini Viva masih tetap eksis sampai sekarang ini dengan produk pensil alisnya 
dan mampu bersaing dengan kosmetik lainnya dengan produk unggulannya yang 
telah merajai pasar bahkan disetiap salon-salon kecantikan.  
Bagi konsumen, ekuitas merek dapat memberikan nilai dalam memperkuat 
pemahaman mereka mengenai informasi. Penelitian Virvilaite (2015) telah 
menetapkan bahwa ekuitas merek yang dirasakan oleh konsumen hanya terbentuk 
jika merek yang dikenal konsumen menyebabkan asosiasi positif, unik dan kuat. 
Hal tersebut juga dikatakan pada penelitian  Komang (2015) bahwa ekuitas merek 
memegang peranan kunci terhadap psikologis seorang pelanggan dalam 
pembentukan persepsi dan pembangunan karakter pelanggan. Menurut Arief 
(2014), ekuitas merek dapat dikelompokkan kedalam empat kategori, yaitu 
kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek. Menurut 
Komang (2015), ekuitas merek sebagai nilai tambah yang diberikan pada produk 
dan jasa.  
Strategi Viva dalam menjaga ekuitas merek Viva melayani konsultasi, 
keluhan, dan feedback konsumen melalui kanal digital hingga belanja online. 
Dalam menjangkau generasi millenial Viva mengadakan promosi belanja online 
senilai tertentu mendapatkan free ongkir ke seluruh wilayah Indonesia. Selain itu 
juga tetap menjaga kualitas dan memastikan distribusi produk sampai pada 
daerah-daerah pelosok desa. Untuk meningkatkan engagement dengan pelanggan 
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Viva mengadakan meet and greet dengan menggandeng Rudy Hadisuwarno dan 
Tiara Kusuma sebagai pemilik salon dan ahli kecantikan, selain itu Viva juga 
menerima kunjungan dari sekolah-sekolah untuk memberi edukasi tentang 
perawatan dan make up. Selain itu Viva juga mengundang blogger untuk 
memberikan tips dan trik dalam menggunakan make up. 
Perilaku yang diperlihatkan konsumen untuk mencari, membeli, 
menggunakan, mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka 
harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka. Mamang (2013) mengatakan 
bahwa pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang 
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau 
lebih, dan memilih salah satu di antaranya.    
Dari fenomena  dan latar belakang permasalahan tersebut, peneliti tertarik 
untuk melakukan suatu penelitian dengan mengambil judul “Efek Word Of 
Mouth Communication dan Harga Kompetitif Terhadap Keputusan 
Pembelian Dengan Brand Equity Sebagai Variabel Mediasi Pada Konsumen 
Viva Kosmetik”.  
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka peneliti mengidentifikasi 
masalah yang ada sebagai berikut: 
1. Persaingan produk kosmetik semakin tinggi. 
2. Dilihat dari data Top Brand Viva kosmetik menempati peringkat rendah. 
3. Banyaknya industri kosmetik baru yang mampu merebut pangsa pasar.  
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4. Tantangan perusahaan untuk bisa bersaing dengan mempertahankan 
konsumen lama dan mencari konsumen baru terhadap produk kosmetik luar 
yang berada di pasaran. 
1.3 Batasan Masalah 
Berdasarkan penjelasan diatas, untuk menghindari meluasnya 
permasalahan dan supaya dapat mencapai sasaran yang diharapkan maka 
penelitian ini memfokuskan pada permasalahan Word Of Mouth (WOM) 
Communication, Harga Kompetitif, Brand Equity dan Keputusan Pembelian pada 
produk Viva Kosmetik. 
1.4  Rumusan Masalah 
Berdasarkan permasalahan pada latar belakang diatas, penelitian ini 
dirumuskan sebagai berikut: 
1. Apakah Word Of Mouth Communication berpengaruh terhadap ekuitas 
merek? 
2. Apakah Harga Kompetitif dapat berpengaruh terhadap ekuitas merek? 
3. Apakah Word Of Mouth Communication berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian? 
4. Apakah Harga Kompetitif berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 
5. Apakah Ekuitas Merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian? 
6. Apakah WOM Communication dan Harga Kompetitif berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian melalui mediasi Brand Equity pada konsumen Viva 
Kosmetik? 
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1.5  Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitan merupakan suatu sasaran yang ingin dicapai oleh seorang 
penulis dalam penelitiannya. Oleh sebab itu, tujuan dari penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui efek Word Of Mouth Communication  terhadap Brand 
Equity. 
2. Untuk mengetahui pengaruh Harga Kompetitif terhadap Brand Equity. 
3. Untuk mengetahui pengaruh Word Of Mouth Communication terhadap Keputusan 
Pembelian. 
4. Untuk mengetahui pengaruh Harga Kompetitif terhadap Keputusan Pembelian. 
5. Untuk mengetahui pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan Pembelian. 
6. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh Word Of Mouth Communication dan 
Harga Kompetitif terhadap keputusan pembelian melalui mediasi Brand 
Equity pada konsumen Viva Kosmetik 
1.6  Manfaat Penelitian 
Penelitian yang penulis lakukan ini diharapkan dapat memberikan suatu 
manfaat baik secara teoritis maupun praktis. 
a. Manfaat Teoritis 
Manfaat teoritisnya adalah diharapkan mampu memperkaya teori-teori yang 
berkaitan dengan Word Of Mouth Communication terhadap Keputusan Pembelian 
viva kosmetik.  
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b. Manfaat Praktis 
1. Bagi perusahaan  
Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan masukan bagi 
perusahaan yang diteliti dalam rangka mengetahui seberapa besar/jauh 
mengenai pesan Word Of Mouth Communication, Harga Kompetitif, 
Brand Equity dalam Keputusan Pembelian produk viva kosmetik. 
2. Bagi Masyarakat 
Dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan konsumen dalam 
memilih produk kosmetik melalui Word Of Mouth (WOM) 
Communication, Harga Kompetitif, Brand Equity dalam memutuskan 
pembelian. Sehingga akan lebih yakin dalam menentukan pilihan 
belanjanya.  
3. Bagi Pihak Lain 
Penelitian ini dapat menjadi acuan terutama untuk penelitian pada 
konsumen produk Viva kosmetik. Agar mereka bisa menggunakan 
sebagai bahan masukan bagi perusahaan yang akan ditelitinya.  
1.7  Jadwal Penelitian  
Terlampir 
1.8 Sistematika Penelitian 
Penelitian ini disajikan dalam beberapa bab dengan sistematika penulisan 
sebagai berikut: 
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BAB I  PENDAHULUAN 
Bab ini merupakan penjelasan awal permasalahan yang akan 
dibahas, yang mengenai latar belakang masalah, rumusan masalah, 
tujuan penelitian, manfaat penulisan dari sistematika penulisan. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Bab ini membahas mengenai kajian teori, penelitian terdahulu, 
kerangka berfikir, dan hipotesis. Landasan berisi tentang tinjauan 
pustaka penelitian terdahulu. Teori di ambil dari berbagai macam 
jurnal dan buku literature yang berkaitan dengan penelitian yang 
dilakukan.  
BAB III METODELOGI PENELITIAN 
Bab ini yang membahas tentang metode penelitian, variabel 
penelitian, definisi operasional variabel, populasi dan sampel data, 
dan sumber data, teknik pengumpulan data, dan teknik analisis 
data. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini yang membahas tentang gambaran umu peneltian, 
hasil analisis, dan pembahasannya. 
BAB V PENUTUP 
Pada bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang 
telah dibahas pada bab-bab sebelumnya, keterbatasan penelitian 
dan saran-saran untuk pengembangan penelitian lebih lanjut 
berdasarkan hasil penelitian tersebut. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Komunikasi Pemasaran  
 Komunikasi pada dasarnya adalah semua praktik yang dilakukan untuk 
memberikan atau saling bertukar informasi (Ristiyanti, 2005). Komunikasi 
pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk 
menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen baik secara langsung 
maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual oleh perusahaan. 
Suatu komunikasi informasi penjual dan pembeli yang bertujuan untuk mengubah 
sikap dan tingkah laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal 
sehingga menjadi membeli dan tetap mengingat produk tersebut (Budianto, 2015).  
 Menurut Kotler dalam Muanas (2013) , pemasaran adalah suatu proses 
sosial yang di dalam individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. Dari pengertian tersebut 
dapat disimpulkan, bahwa pemasaran adalah suatu proses dalam penyaluran 
barang dan jasa kepada konsumen dengan menciptakan, mendistribusikan, 
menentukan harga serta melakukan kegiatan promosi. 
Karakteristik hubungan masyarakat mengenai komunikasi pemasaran, 
informasi lebih dipercaya oleh masyarakat dibandingkan dengan iklan. Dapat 
menjangkau calon pembeli yang cenderung menghindari iklan karena pesan 
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dianggap sebagai informasi, bukan sebagai sarana untuk meningkatkan penjualan 
(Muanas, 2013). 
Menurut Ristiyanti (2005) ada bentuk-bentuk komunikasi pemasaran, 
yaitu advertisisng atau periklanan, public relations atau kehumasan dan berbagai 
macam publikasi, rancangan kemasan produk dan logo perusahaan, dan layanan 
personal dan penjualan personal. 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) dalam penelitian Finnan (2015) 
mengemukakan bahwa komunikasi tidak hanya menghubungkan konsumen 
dengan produsen saja, tetapi juga menghubungkan konsumen dengan lingkungan 
sosialnya, yaitu komunikasi pemasaran yang berasal dari perusahaan dan berasal 
dari konsumen. 
Komunikasi pemasaran yang dilakukan antara produsen, perantara, 
pemasaran maupun konsumen, untuk membantu konsumen dalam mengambil 
keputusan dengan berpikir, berbuat dan bersikap lebih baik. Komunikasi formal 
tentang produk atau jasa berbeda dengan komunikasi informal, karena komunikasi 
ini cenderung sebagai teman. Komunikasi ini juga bisa disebut komunikasi dari 
mulut ke mulut (WOM), dalam komunikasi ini penerima pesan lebih memercayai 
sumber. Komunikasi WOM dianggap sangat positif dan bermanfaat bagi 
pemasaran (Sudaryono, 2016). 
Menurut Griffin (1999) dalam Sudaryono (2016) mengatakan bahwa 
gethok tular sangat membantu perusahaan dalam biaya promosi, karena lebih 
dipercaya daripada iklan yang dipasang di media massa dengan biaya yang mahal. 
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2.1.2. Word Of Mouth (WOM) Communication 
 Dalam masyarakat WOM Communication sudah dikenal sejak lama 
dengan istilah gethok tular dalam bahasa Jawa yang prinsipnya agar berita, 
undangan, pemberitahuan, dan informasi lainnya disampaikan secara meluas dari 
mulut ke mulut. Komunikasi dari mulut ke mulut adalah proses dimana informasi 
yang didapatkan oleh seseorang tentang suatu produk, baik dari media massa, dari 
interaksi sosial maupun dari pengalaman konsumsi diteruskan kepada orang lain 
dalam proses itu informasi menyebar kemana-mana (Ristiyanti, 2005). 
Pada penelitian Ruhamak (2018) Word Of Mouth Communication adalah 
pesan tentang produk atau jasa suatu perusahaan, ataupun tentang perusahaan itu 
sendiri, dalam bentuk komentar tentang kinerja produk, keramahan, kejujuran, 
kecepatan pelayanan dan hal lainnya yang dirasakan dan dialami oleh seseorang 
yang disampaikan kepada orang lain. Pesan yang disampaikan tersebut bisa pesan 
yang sifatnya positif maupun negatif tergantung pada apa yang pernah dirasakan 
oleh si pemberi pesan tersebut atas produk atau jasa yang ia konsumsi. 
Konsumen mengetahui keberadaan produk dari komunikasi pemasaran dan 
dari sumber informasi lainnya di luar sumber resmi perusahaan. Pada masyarakat 
Indonesia yang tingkat interaksinya tinggi dan sebagian besar menggunakan 
budaya mendengar daripada membaca, komunikasi dari mulut ke mulut lebih 
efektif untuk mempromosikan produk. Konsumen belajar mengenai produk dan 
merek baru dengan konsumen lainnya dari dua hal, yaitu melalui pengalaman dan 
pengamatan terhadap penggunaan produk, dan mencari informasi dengan bertanya 
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kepada konsumen lain yang tahu dan pernah menggunakan produk yang akan 
dibelinya. 
 Pada penelitian (Alva, 2017) menjelaskan Word Of Mouth Communication 
menjadi strategi dalam mempengaruhi keputusan konsumen dalam menggunakan 
produk atau jasa. WOM Communication merupakan bagian dari strategi promosi 
yang menggunakan orang ke orang yang puas untuk meningkatkan kesadaran 
produk dan menghasilkan tingkat penjualan tertentu. 
Menurut Ristiyanti (2005) komunikasi WOM Communication yang 
disampaikan bisa positif dan negatif. Komunikasi WOM Communication yang 
positif mengenai produk adalah sesuatu yang diinginkan oleh pemasar. WOM 
Communication  lebih dipercaya ketimbang iklan di media massa karena sumber 
komunikasinya teman atau keluarga yang sudah pasti tidak mendapatkan imbalan 
apa pun dari perusahaan. 
WOM Communication juga bisa bersifat negatif, bila ekspektasi konsumen 
akan kinerja produk tidak terpenuhi. Informasi yang beredar akan lebih dipercaya, 
padahal informasi ini mengandung unsur-unsur negatif yang membuat konsumen 
(sebagai sumber informasi) tidak puas. Bila hal ini terjadi, diperlukan penanganan 
khusus dan hati-hati, karena akan sangat merugikan pemasaran produk yang 
menjadi obyek WOM Communication tersebut. Dalam menangani gosip yang 
negatif mengandung banyak risiko, maka gosip tersebut harus cepat ditanggapi 
sebelum menyebar luas (Ristiyanti, 2005).  
Menurut Harjadi (2008), ada beberapa cara yang dapat dilakukan untuk 
menciptakan Word of Mouth Communication, yang pertama adalah conversation 
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tracking  yaitu memonitor pembicaraan yang berkaitan dengan suatu merek. 
Kedua, menciptakan komunitas dengan ketertarikan atau bidang yang sama. 
Ketiga, program brand advocacy, yaitu memilih pelanggan yang loyal untuk 
bertindak mewakili brand tersebut. Keempat, memberikan pelayanan yang 
superior, sehingga menciptakan kepuasan pelanggan blog marketing, yaitu 
mengelola blog perusahaan ataupun terkait dengan produk dan berhubungan 
dengan orang lain melalui blog. Kelima, influencer marketing yaitu 
mengidentifikasi siapa saja yang besar pengaruhnya dalam sebuah Social Network 
dan bekerjasama dengan mereka. 
Menurut Ruhamak (2018) komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth 
communication)  dapat  diukur  dengan  indikator  sebagai  berikut:   
1. Kemauan pelanggan dalam membicarakan hal-hal positif mengenai kualitas 
pelayanan perusahaan kepada orang  lain, 
2. Rekomendasi  jasa  perusahaan  kepada  orang  lain,   
3. Dorongan  terhadap teman untuk melakukan pembelian terhadap jasa 
perusahaan. 
2.1.3. Harga Kompetitif 
Dalam pemrosesan informasi harga secara kognitif, konsumen dapat 
membuat perbandingan antara harga yang ditetapkan dengan sebuah harga atau 
rentang harga yang telah terbentuk dalam benak mereka untuk produk tersebut. 
Harga dalam benak mereka yang digunakan untuk melakukan perbandingan ini 
disebut harga referensi internal (internal reference price). Referensi harga internal 
mungkin merupakan harga yang dianggap konsumen sebagai harga yang pantas, 
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harga yang selama ini memang ditetapkan untuk suatu produk, atau apa yang 
dianggap oleh konsumen sebagai harga pasar yang rendah atau harga pasar yang 
tinggi. Pada dasarnya referensi harga internal bertindak sebagai penuntun dalam 
mengevaluasi apakah harga yang ditetapkan dapat diterima konsumen atau tidak 
(Peter, 2000). 
Harga adalah jumlah nilai yang dipertukarkan konsumen untuk manfaat 
memiliki atau menggunakan produk (Muanas, 2013). Pada penelitian Zulaicha 
(2016) menyebutkan harga adalah cara yang ditawarkan bagi penjual untuk 
membedakan penawarannya dari para pesaing. Sehingga dalam penetapan harga 
dipertimbangkan sebagai bagian dari fungsi diferensiasi barang dalam pemasaran. 
Harga juga bersifat sangat relatif. Jika seorang pembeli mempunyai kesempatan 
untuk membeli barang dan jasa yang sama dengan harga lebih rendah. 
Kotler dan Keller (2012) menyatakan, harga merupakan sejumlah nilai 
yang ditukarkan konsumen yang nilainya ditetapkan oleh pembeli dan penjual 
melalui tawar menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk satu harga yang sama 
terhadap semua pembeli.  
Harga adalah nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang atau barang 
lain dari suatu barang atau jasa pada waktu tertentu dan tempat tertentu 
(Sudaryono, 2016). Penetapan harga sebagai bauran pemasaran dan perencanaan 
pemasaran dalam menentukan posisi produk di pasar serta laba yang dihasilkan. 
Harga kompetisi yaitu bila suatu produk tidak memiliki perbedaan yang 
signifikan maka penetapan harga akan tidak jauh berbeda atau kompetisinya kecil 
(Sudaryono, 2016). Harga yang kompetitif tidaklah selalu berarti harga yang 
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paling murah. Harga yang selalu dikaitkan dengan  mutu produk yang rendah dan 
sosial ekonomi tertentu. Harga yang murah tidak selalu meningkatkan penjualan 
adakalanya sebaliknya menurunkan penjualan (Hamdani, 2017).  
Tujuan penetapan harga murah dapat mendukung strategi pemasaran 
berorientasi primer apabila dapat meningkatkan jumlah pemakai atau tingkat 
pemakaian atau pembelian ulang dalam bentuk atau kategori produk tertentu. Hal 
ini berlaku pada tahap-tahap awal siklus hidup produk, di mana salah satu tujuan 
pentingnya adalah menarik para pelanggan baru. Dan dapat mengurangi resiko 
mencoba produk baru atau dapat pula menaikkan nilai sebuah produk baru secara 
relative dibandingkan produk lain yang sudah ada. 
Perusahaan perlu menetapkan harga yang kompetitif, dimana harga 
tersebut dipandang layak oleh calon konsumen karena sesuai dengan manfaat 
produk dan terjangkau, serta diharapkan mampu bersaing dengan harga produk 
dari perusahaan lain. Melalui harga yang kompetitif, sebuah produk akan 
memperoleh nilai lebih dimata konsumen yang kemudian akan menjadi poin 
penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
Menurut Kotler (2007) dalam menetapkan kebijakan penetapan  harga 
perlu mempertimbangkan banyak faktor, yaitu memilih tujuan penetapan harga, 
menentukan permintaan, memperkirakan biaya, menganalisa biaya serta harga dan 
tawaran pesaing, memilih metode penetapan harga, dan memilih harga akhir. 
Swasta (2007) dalam penelitian Angelina (2015) mendefinisikan  harga 
adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari 
barang beserta pelayanannya. Dalam teori ekonomi, harga dan nilai merupakan 
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istilah-istilah yang saling berhubungan. Harga juga merupakan sejumlah uang 
yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah produk dan pelayanannya. Dari 
definisi di atas dapat diketahui bahwa harga yang dibayar oleh pembeli sudah 
termasuk layanan yang diberikan oleh penjual.  
Selain itu adapula penetapan strategi penentuan harga kompetitif, yaitu 
Relative Pricing/ harga relatif adalah menentukan harga diatas atau dibawah  
mengikuti gerakan pesaing. Dan Follow The Leader Pricing, yaitu penetapan 
harga yang diserahkan para pemimpin pasar dan tidak menetapkan harga sendiri.  
Putri dan Ferdinand (2016) dalam penelitian Nurcahyo (2018), indikator 
harga kompetitif diantaranya adalah  
1) Harga sesuai dengan kualitas,  
2) Harga bersaing,  
3) Harga terjangkau  
2.1.4. Brand Equity (Ekuitas Merek) 
Ekuitas yang berarti nilai. Nilai sebuah merek sebenarnya didapatkan dari 
kata-kata dan tindakan konsumennya. Keputusan pembelian konsumen didasarkan 
pada faktor-faktor yang menurut merek penting, semakin banyak faktor yang 
dinilai penting maka merek tersebut dapat dikatakan sebagai merek yang bernilai. 
Merek merupakan suatu nama atau simbol yang dapat membedakannya 
dengan produk- produk lain, sehingga dapat dengan mudah dikenali konsumen 
ketika ingin membeli sebuah produk (Mamang, 2013). Menurut Undang-Undang 
Merek No. 15 Tahun 2001 pasal 1 ayat 1 merek merupakan tanda yang berupa 
gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau kombinasi 
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dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam 
kegiatan perdagangan barang dan jasa (Sudomo, 2013).  
Menurut Mamang (2013) merek dapat memiliki level pengertian, yang 
pertama yaitu atribut, dapat mengingatkan pada atribut- atribut tertentu, misalnya 
mercedes memberi kesan sebagai mobil yang mahal. Yang kedua yaitu manfaat, 
menjadi manfaat fungsional dan emosional. Atribut “tahan lama” dapat 
diterjemahkan menjadi manfaat fungsional. Yang ketiga yaitu nilai, sesuatu 
tentang nilai produsen, seperti mercedes berarti kinerja tinggi, keamanan dan 
gengsi. Yang keempat budaya, mewakili budaya tertentu, mercedes mewakili 
budaya Jerman yang efisien dan mutu tingggi. Kelima yaitu kepribadian, 
mencerminkan kepribadian tertentu, misalnya singa yang memerintah (binatang), 
mencerminkan pemimpin yang masuk akal (orang). Keenam yaitu pemakai, 
menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan produk.  
Dalam penelitian Nabila (2013) ekuitas merek adalah seperangkat asset 
dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu merek, nama, simbol yang mampu 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa 
baik pada perusahaan maupun pada pelanggan. Hal tersebut juga dikatakan Aaker 
(1991) dalam penelitian Sudomo (2013) ekuitas merek adalah terkait dengan 
sebuah merek, nama, simbol, yang menambah dan mengurangi nilai yang 
diberikan sebuah produk dan jasa kepada perusahaan atau pelanggan perusahaan 
tersebut. 
Dasar pemikiran model ekuitas merek berbasis pelanggan mengungkapkan 
bahwa kekuatan suatu merek terletak pada apa yang telah dilihat, dibaca, 
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didengar, dipelajari, dipikirkan, dan dirasakan konsumen tentang merek selama 
ini. Identifikasi merek berbasis pelanggan dapat didefinisikan sebagai perbedaan 
dampak dari pengetahuan merek terhadap tanggapan konsumen pada merek 
tersebut.  
Suatu merek dapat dikatakan memiliki ekuitas merek yang positif apabila 
konsumen puas terhadap produk/jasa tertentu. Sebaliknya, suatu merek dapat 
dikatakan memiliki ekuitas merek yang negatif apabila konsumen kurang puas 
terhadap aktivitas pemasaran. 
Dalam merancang dan memilih elemen-elemen merek untuk membangun 
ekuitas merek terdapat enam kriteria yaitu mudah diingat, memiliki arti tertentu, 
mengandung daya tarik secara estetika, dapat digunakan baik untuk maupun 
dalam kategori produk, lintas geografis dan budaya serta segmen pasar,  mudah 
diadaptasi dan fleksibel sepanjang waktu, dan terlindungi secara hukum dari 
pesaing 
 Sumber ekuitas merek dapat dibagi menjadi loyalitas merek, kesadaran 
merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan merek aset lainnya (Widjaja, 2007). 
Menurut Kotler (2007) dalam menghadapi masalah merek yang lemah, perlu 
adanya membangun ekuitas merek dengan komunikasi yang diciptakan oleh iklan 
harus dikaitkan dengan merek. Kaitan seperti itu sulit diciptakan karena: 
1. Kekusutan Kompetitif, iklan yang bersaing dalam kategori produk dapat 
menciptakan gangguan pada konsumen. 
2. Muatan dan struktur iklan, menunda identifikasi merek atau penyajian 
beberapa merek yang disebut dalam iklan bisa meningkatkan intesitas 
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penolahan, namun menghasilkan perhatian yang dialihkan dari pemikiran 
tentang merek, memberi kontribusi pada kaitan merek yang lemah. 
3. Keterlibatan Konsumen, konsumen tidak memiliki minat terhadap produk 
atau jasa atau kurangnya pengetahuan tentang merek tersebut.  
2.1.5. Keputusan Pembelian   
Proses pengambilan keputusan merupakan perilaku yang harus dilakukan 
untuk dapat mencapai sasaran dan dapat memecahkan masalahnya, dengan kata 
lain proses pemecahan suatu masalah yang diarahkan pada sasaran (Philius, 
2015). Pengambilan keputusan adalah suatu proses penilaian dan pemilihan dari 
berbagai alternatif yang sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan 
menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan (Muanas, 2014).  
Menurut penelitian Zulaicha (2016) keputusan pembelian konsumen 
adalah membeli suatu merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada, 
tetapi dalam membeli suatu merek tersebut terdapat dua faktor antara niat 
pembelian dan keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain dan 
faktor yang kedua adalah faktor situasional. 
Sedangkan menurut penelitian Melita (2016) Keputusan pembelian adalah 
tahap dimana pembeli telah menentukan pilihannya dan melakukan pembelian 
produk, serta mengkonsumsinya. Hal tersebut sama seperti yang dikatakan dalam 
penelitian Alva (2017) keputusan pembelian adalah tahap dalam proses keputusan 
pembelian dimana konsumen benar-benar membeli. Maka dapat disimpulkan 
bahwa keputusan pembelian adalah tahap akhir yang diputuskan oleh konsumen 
untuk membeli barang atau jasa tersebut. 
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Menurut Kotler (2000) setiap keputusan untuk membeli tersebut 
mempunyai suatu struktur sebanyak tujuh komponen, yaitu keputusan tentang 
jenis produk, keputusan tentang bentuk produk, keputusan tentang merek, 
keputusan tentang penjualnya, keputusan tentang jumlah produk, keputusan 
tentang waktu pembelian, dan keputusan tentang cara pembayaran. 
Struktur keputusan pembelian menurut penelitian Finnan (2015) sebanyak 
tujuh komponen, antara lain: (1) keputusan tentang jenis produk; (2) keputusan 
tentang bentuk produk; (3) keputusan tentang merek; (4) keputusan tentang 
penjualnya; (5) keputusan tentang jumlah produk; (6) keputusan tentang waktu 
pembelian; dan (7) keputusan tentang pembayaran. Dalam pengambilan keputusan 
yang dilakukan konsumen sebelum melakukan pembelian, biasanya konsumen 
melakukan tahapan-tahapan dalam struktur keputusan pembelian tersebut. Dengan 
adanya struktur tersebut dapat membantu konsumen untuk memutuskan membeli 
produk. 
Pada penelitian Mamang (2013) mengemukakan lima tahapan perilaku 
konsumen sebagai indikator dalam pengambilan keputusan pembelian, yaitu  
1. Pengenalan kebutuhan 
Muncul ketika konsumen menghadapi suatu masalah yang dimana terdapat 
perbedaan dan keadaan yang diinginkan. 
2. Pencarian informasi 
Dilakukan konsumen ketika konsumen mencari informasi kebutuhan tersebut 
dengan membeli dan mengonsumsi suatu produk. 
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3. Evaluasi alternatif 
Proses mengevaluasi pilihan produk dan merek, yang sesuai keinginan 
konsumen. 
4. Keputusan pembelian 
Tahap penentuan dalam pengambilan keputusan apakah membeli atau tidak. 
5. Hasil  
Setelah membeli produk tersebut, konsumen akan mengalami beberapa 
tingkat kepuasan atau ketidakpuasan.  
1.2. Hasil Penelitian Yang Relevan 
Hasil penelitian yang meneliti mengenai variabel penelitian yang sama 
adalah 
Pada penelitian Regina, Dovile, Laimona (2015) dengan judul “The 
Influence of Word Of Mouth Communication on Brand Equity: Receiver 
Perspective” dengan mengunakan data primer dengan penelitian kuantitatif. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa adanya hubungan signifikan antara Word Of 
Mouth dan Ekuitas Merek semakin tinggi efek level pada keputusan pembelian. 
Restoran ini menyadari bahwa WOM merupakan bagian penting dari strategi 
pemasaran. Saran untuk penelitian ini yaitu perlu adanya jurnal rujukan- rujukan 
yang kuat dan waktu yang digunakan pada penelitian ini sangat singkat 
seharusnya lebih dipersiapkan lagi. 
Pada penelitian Zulaicha dan Irawati (2016) dengan judul “Pengaruh 
Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Di Morning 
Bakery Batam”  dengan menggunakan teknik non probability sampling, 186 
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responden. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa produk dan harga 
memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Saran 
untuk penelitian ini yaitu dengan adanya penelitian ini perusahaan dapat 
mengevaluasi strategi harga yang telah dilakukan.  
Selain itu penelitian harga juga dilakukan pada penelitian Melita (2016) 
dengan judul “Analisis Kualitas Produk, Harga Dan Promosi Terhadap 
Keputusan Pembelian Motor Honda Vario (Studi Kasus Pada Tridjaya Motor 
Dealer Resmi Motor Honda Cabang Girian – Bitung)” penelitian asosiatif dengan 
sampel 112 responden. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk, 
harga dan promosi secara simultan maupun parsial berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Saran untuk penelitian ini yaitu perlu 
memperhatikan hasil temuan ini dengan mereplikasi hasil penelitian ini pada 
objek penelitian lainnya di pkerusahaan dan industri lain di Indonesia. 
Pada penelitian Natasya (2014) dengan judul “Ekuitas Merek Dan Kualitas 
Pelayanan Pengaruhnya Terhadap Keputusan Pembelian Pada Kentucky Fried 
Chicken Mtc Manado” dengan metode analisis yang digunakan adalah metode 
asosiatif. Populasi penelitian diambil dari rata-rata transaksi konsumen per hari 
yaitu 465. Sampel yang digunakan 83 responden, dengan teknik pengambilan 
sampel accidental sampling. Hasil analisis menunjukan ekuitas merek dan kualitas 
pelayanan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Sedangkan secara parsial kedua variabel berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Saran dalam penelitian ini adalah pihak manajemen 
Kentucky sebaiknya memfokuskan pada peningkatan tingkat pembelian dengan 
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mengetahui keputusan pembelian konsumen serta  memperhatikan ekuitas merek 
dan kualitas pelayanan karena kedua variabel ini bisa meningkatkan kinerja 
perusahaan. 
Pada penelitian Aditya dan Wardana (2017) dengan judul “Peran Brand 
Equity Dalam Memediasi Pengaruh Word Of Mouth Terhadap Niat Beli” dengan 
metode  Pupossive Sampling. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand 
equity terbukti mampu memediasi pengaruh word of mouth terhadap niat beli. 
Hasil ini membuktikan bahwa brand equity memiliki peran dalam menjembatani 
pengaruh yang terjadi  dari variabel word of mouth terhadap niat beli. 
1.3.  Kerangka Berpikir 
Berdasarkan landasan teori dan penelitian terdahulu yang telah diuraikan di 
atas, maka terbentuklah kerangka pemikiran dari penelitian ini. Variabel 
independen pada penelitian ini adalah WOM Communication, Harga Kompetitif. 
Variabel mediasi yaitu Brand Equity. Dan variabel dependen pada penelitian ini 
adalah Keputusan Pembelian. Kerangka penelitian yang digambarkan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
30 
29 
 
 
 
 
Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Data primer yang diolah 2019 
2.4. Hipotesis Penelitian 
Salah satu tujuan penelitian (research objective) adalah menguji hipotesis 
dan jika berdasarkan penelitian bersifat kuantitatif maka hipotesis merupakan 
jawaban atas suatu masalah yang secara rasional (ilmiah) harus berlandaskan 
teoretis tertentu (Rosady, 2004).  
Menurut Kuncoro (2013) hipotesis merupakan penjelasan sementara 
tentang perilaku, fenomena atau keadaan tertentu yang terjadi atau akan terjadi. 
Yang berupa pernyataan peneliti tentang hubungan antara variabel-variabel dalam 
penelitian, serta merupakan pernyataan yang paling spesifik. Sedangkan menurut 
Sugiyono (2016) hipotesis dalam penelitian diartikan sebagai jawaban sementara 
terhadap terhadap rumusan masalah. 
WOM 
Communication 
Harga Kompetitif 
Brand Equity 
(Ekuitas Merek) 
Keputusan 
Pembelian 
H1 
H3 
H5 
H2 
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Jadi hipotesis (hypothesis) adalah suatu pendapat atau kesimpulan yang 
sifatnya masih sementara dan arti sesungguhnya belum bernilai (mencapai) 
sebagai suatu tesis yang belum diuji kebenarannya.  
Berdasarkan berbagai uraian dan pokok permasalahan yang tersaji di atas, 
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini sebagai berikut: 
H1= Word Of Mouth Communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Brand Equity. 
Penelitian ini dilakukan oleh Virvilaite, Tumasonyte, Sliburyte (2015), hasil 
dari penelitian ini bahwa Word Of Mouth memberikan dampak positif pada 
ekuitas merek. Hubungan positif dari karakteristik komunikasi Word Of Mouth 
dan ekuitas merek (asosiasi merek, kesadaran merek, loyalitas merek, persepsi 
kualitas). 
H2= Harga kompetitif berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Equity. 
Penelitian ini dilakukan oleh Zulaicha dan Irawati (2016), hasil dari 
penelitian ini produk dan harga memberikan pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
H3= Word Of Mouth Communication berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. 
Penelitian ini dilakukan oleh Ruhamak dan Evi (2018), hasil dari penelitian 
ini Word Of Mouth berpengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian 
konsumen, dibuktikan dengan hasil nilai perhitungan yang paling besar dari 
variabel lainnya. 
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H4= Harga kompetitif berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
pembelian. 
Penelitian ini dilakukan oleh Afan Nurcahyo (2018), hasil dari penelitian ini 
dari hasil uji parsial menunjukkan bahwa pemasaran digital memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian, harga yang kompetitif memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Untuk hasil uji simultan 
menunjukkan bahwa variabel pemasaran digital dan harga bersaing secara 
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
H5= Brand Equity berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. 
Penelitian ini dilakukan oleh Maklon (2008), Hasil penelitian ini 
menunjukan bahwa periklanan dan promosi harga kompetitif pada ekuitas merek 
berpengaruh signifikan terhadap ekuitas merek. 
H6= WOM Communication dan Harga Kompetitif berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan Brand Equity sebagai 
variabel mediasi.  
Penelitian dilakukan oleh Aditya dan Wardana (2017), Hasil dalam 
penelitian ini menunjukan bahwa brand equity terbukti mampu memediasi 
pengaruh word of mouth terhadap niat beli. Hasil ini membuktikan bahwa brand 
equity memiliki peran dalam menjembatani pengaruh yang terjadi  dari variabel 
word of mouth terhadap niat beli. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1.  Waktu dan Wilayah Penelitian 
3.1.1.  Waktu Peneltian 
 Waktu penelitian yang dibutuhkan dari penyusunan proposal hingga 
terlaksananya laporan penelitian dilakukan pada bulan Februari 2019 sampai 
dengan selesai dalam penyusunan skripsi.  
3.1.2.  Wilayah Penelitian 
 Penelitian ini dilakukan pada konsumen yang pernah memakai atau 
pelanggan viva kosmetik.  Yang akan dilaksanakan penelitian ini di Boyolali 
(Berada di wilayah Boyolali).  
3.2.  Jenis Penelitian  
 Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif 
merupakan penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan 
untuk meneliti populasi atau sampel tertentu (Sugiyono, 2010). Penelitian ini 
dimaksudkan untuk mengetahui efek Word Of Mouth Communication dan harga 
kompetitif terhadap keputusan pembelian dengan brand equity sebagai variabel 
mediasi pada konsumen viva kosmetik. 
3.3.  Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1.  Populasi 
 Populasi adalah suatu kesatuan individu atau subyek pada wilayah dan 
waktu serta dengan kualitas tertentu yang akan diamati/diteliti (Supardi, 2005). 
Sedangkan menurut Sugiyono (2016) mendefinisikan populasi sebagai wilayah 
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generalisasi yang meliputi objek atau subjek yang mempunyai kualitas serta 
karakteristik yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari yang kemudian akan 
ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang 
menggunakan atau pernah merasakan produk viva kosmetik. 
Populasi bukan hanya orang sebagai objek/ subjek penelitian, tetapi dapat 
juga pada benda-benda alam lainnya, dan termasuk jumlah (kuantitas atau 
kualitas) tertentu yang ada pada objek/ subjek yang diamati, bahkan seluruh 
karakteristik tertentu yang dimiliki oleh objek atau subjek tersebut yang akan 
diteliti (Rosady, 2004).  
3.3.2.  Sampel 
Penelitian sampel (sampling research) atau sering juga disebut penelitian 
contoh, yang artinya penelitian ini dilakukan dengan mengambil sebagian anggota 
populasi untuk mewakili seluruh anggota populasi. Sampel penelitian adalah 
bagian dari populasi yang dijadikan subyek penelitian “wakil” dari para anggota 
populasi (Supardi, 2005). 
Penentuan jumlah sampel yang akan digunakan oleh peneliti dalam 
penelitian ini merujuk pada pendapat Ferdinand (2014), besarnya sampel 
ditentukan sebanyak 25 kali variabel independen. Dimana dalam penelitian ini 
menggunakan 2 variabel independen, sehingga sampel pada penelitian ini yaitu 25 
kali 2 yakni 50 sampel responden. Untuk berjaga-jaga terhadap data yang rusak, 
maka jumlah responden ditambah menjadi 100 responden. Dengan mempelajari 
sampel, peneliti akan mampu menarik kesimpulan yang dapat digeneralisasikan 
terhadap populasi penelitian (Sekaran, 2006). Sampel diambil dengan cara 
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menghampiri responden yang dianggap cocok sebagai sumber data ditempat-
tempat yang telah ditentukan.  
3.3.3.  Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik sampling adalah suatu cara atau teknik yang dipergunakan untuk 
menentukan sampel penelitian (Supardi, 2005). Pengambilan sampel (sampling) 
adalah proses memilih sejumlah elemen secukupnya dari populasi, sehingga 
penelitian terhadap sampel dan pemahaman tentang sifat atau karakteristiknya 
akan membuat kita dapat menggeralisasikan sifat atau karakteristik tersebut pada 
elemen populasi (Sekaran, 2006). Teknik pengambilan sampel yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah teknik non probability sampling dengan metode 
insidental. Teknik non probabilty sampling juga disebut dengan teknik non-
random sampling. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
sampling insidental. Sampling insidental adalah penentuan sampel berdasarkan 
kebetulan yaitu siapa saja yang secara kebetulan atau insedental bertemu dengan 
peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan 
ditemui itu cocok sebagai sumber data (Sugiyono, 2016). Dengan demikian dari 
populasi yang dipilih menggunakan syarat tertentu, yaitu : 
1. Pernah membeli Viva.  
2. Usia 20-55 tahun. Usia ini dipilih karena dianggap telah dewasa dan memiliki 
pertimbangan rasional dalam menjawab kuesioner. Selain itu usia tersebut 
kebanyakan pernah menggunakan viva atau mengenal lebih dulu. 
3. Berada di Kota Boyolali. 
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3.4.  Data dan Sumber Data 
 Data merupakan sekumpulan informasi yang berupa angka ataupun 
fenomena (Kuncoro, 2009). Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah:  
1. Data Primer 
Data primer merupakan data penelitian yang diperoleh secara langsung 
melalui survei lapangan atau tidak melalui media perantara. Pada penelitian data 
primer ini yang digunakan adalah kuesioner dengan membagikan kepada 
konsumen. 
2. Data Sekunder  
Data Sekunder merupakan data penelitian yang diperoleh secara tidak 
langsung atau melalui media perantara. Data sekunder umumnya berwujud bukti, 
catatan atau laporan historis yang telah tersusun dalam arsip baik yang 
dipublikasikan maupun tidak dipublikasikan. Data sekunder yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah buku, catatan peneliti, dan artikel. 
3.5.  Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data merupakan pencatatan peristiwa-peristiwa, keterangan-
keterangan atau karakteristik-karakteristik sebagian atau seluruh elemen 
populasi yang akan menunjang atau mendukung penelitian. Teknik 
pengumpulan data dalam penelitian ini adalah:  
Kuesioner (questionnaires) adalah daftar pertanyaan tertulis yang telah 
dirumuskan sebelumnya yang akan responden jawab, biasanya dalam alternatif 
yang didefinisikan dengan jelas. Kuesioner merupakan suatu mekanisme 
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pengumpulan data yang efisien jika peneliti mengetahui dengan tepat apa yang 
diperlukan dan bagaimana mengukur variabel penilitian (Sekaran, 2006). 
Data dikumpulkan melalui metode kuesioner yang diisi secara langsung 
oleh responden. Kuesioner dalam penelitian ini setiap variabel diukur dengan 
menggunakan skala Likert. Menurut Sekaran (2006) skala likert didesain untuk 
menelaah seberapa kuat subjek setuju atau tidak setuju dengan pernyataan pada 
skala 5 titik.  
Menurut Sugiyono (2016), skala likert digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomenal 
sosial. Dengan skala likert maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi 
indikator variabel. Kemudian indikator dalam variabel dijadikan sebagai 
pertanyaan. Untuk mendapatkan jawaban pertanyaan berupa peringkat angka-
angka atau yang sering disebut skala likert dengan menghadapkan responden 
dengan sebuah pertanyaan dan kemudian diminta untuk memberikan jawaban 
sebagai berikut: 
1. Sangat Tidak Setuju,   
2.  Tidak Setuju,  
3.  Netral,   
4.  Setuju, dan   
5.  Sangat Setuju 
3.6.  Variabel Penelitian 
Variabel merupakan proksi atau representasi dari konstruk yang dapat 
diukur dengan berbagai macam nilai (penilaian). Variabel juga dinyatakan sebagai 
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alat yang diharapkan dapat membantu dalam memahami gejala yang terjadi di 
lingkungan sekitar (Nurlina, 2017). Terdapat dua jenis variabel dalam penelitian 
ini, yaitu: 
1. Variabel terikat (Dependen) 
Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi 
akibat, karena adanya variabel bebas. Variabel terikat dalam penelitian ini 
adalah Keputusan Pembelian (Y). 
2. Variabel bebas (Independen) 
Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi 
sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat). Variabel 
bebas yang digunakan dalam penelitian ini adalah Word Of Mouth 
Communication (X1), Harga Kompetitif (X2).  
3. Variabel Mediasi 
Variabel mediasi merupakan variabel yang menghubungkan variabel bebas 
dan variabel terikat yang dapat memperkuat atau memperlambat hubungan 
naun tidak dapat diamati atau diukur (Sugiyono, 2013). Dalam penelitian ini 
yang berperan sebagai variabel mediasi adalah Brand Equity. 
3.7.  Definisi Operasional 
Tabel 3.1 Definisi Operasional 
Variabel Definisi Operasional Indikator 
Word Of 
Mouth 
Communicatio
n  (X1) 
Dalam penyebaran 
komunikasi word of mouth 
perlu adanya kekuatan/ niat 
dalam menyampaikan 
informasi yang 
disampaikan.  
1. Kemauan pelanggan 
dalam membicarakan 
hal-hal positif mengenai 
kualitas pelayanan 
perusahaan kepada orang  
lain, 
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Konsumen kadang kala 
bercerita jika bertemu 
temannya dengan  
menyebarluaskan kesan 
seperti adanya tawaran 
yang menarik dari sebuah  
produk, diskon dan 
kepuasan yang diperoleh. 
(Virvilaite, Dovile, 
Laimona, 2015) 
2. Rekomendasi  jasa  
perusahaan  kepada  
orang  lain,   
3. Dorongan  terhadap 
teman untuk melakukan 
pembelian terhadap jasa 
perusahaan. 
(Ruhamak, 2018) 
 
Harga 
Kompetitif 
(X2) 
Harga sebagai nilai tukar 
dengan cara penjual dalam 
membedakan 
penawarannya kepada 
konsumen dari produk/ 
jasa pesaing. Perusahaan 
perlu menetapkan harga 
yang kompetitif, dimana 
harga tersebut dipandang 
layak oleh calon konsumen 
karena sesuai dengan 
manfaat produk dan 
terjangkau. 
(Santri Zulaicha, Rusda 
Irawati, 2016) 
1. Harga sesuai dengan     
kualitas 
2. Harga bersaing 
3. Harga terjangkau 
( Putri, Ferdinand, 2016 
dalam Nurcahyo 2018) 
Brand Equity  
Ekuitas Merek 
(M) 
Brand Equity adalah terkait 
dengan suatu merek, nama, 
simbol yang mampu 
menambah atau 
mengurangi nilai yang 
diberikan oleh sebuah 
produk atau jasa baik pada 
perusahaan maupun pada 
pelanggan  
(Nabila, 2013) 
1. Asosiasi Merek 
2. Kesadaran Merek 
3. Loyalitas Merek 
4. Kesan Kualitas 
(Widjaja, 2007) 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Keputusan pembelian 
merupakan proses 
pemecahan masalah dalam 
mengevaluasi dua perilaku 
alternatif atau lebih dan 
memilih salah satu 
diantaranya. 
(Sangadji, Sopiah, 2013) 
1. Identifikasi Masalah 
2. Pencarian Informasi 
3. Evaluasi Alternatif 
4. Pembelian 
5. Evaluasi Pascabeli 
(Sangadji, Sopiah, 2013: 332) 
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3.8.   Tehnik Analisis Data  
Analisa kuantitatif merupakan analisa menggunakan angka-angka maupun 
statistik. Dalam tehnik analisis data kuantitatif dilakukan dengan menggunakan 
program SPSS for windows versi 23. 
Menurut Ghozali (2018) analisis jalur merupakan perluasan dari analisis 
regresi linier berganda, atau analisis yang penggunaannya untuk menaksir 
hubungan kausalitas antar variabel (model casual) yang telah ditetapkan 
sebelumnya berdasarkan teori. Hubungan langsung tersebut terjadi jika satu 
variabel mempengaruhi variabel lainnya tanpa ada variabel ketiga yang 
memediasi (intervening) hubungan kedua variabel tersebut. Sedangkan hubungan 
tidak langsung adalah jika ada variabel ketiga yang memediasi hubungan kedua 
variabel tersebut.  
3.8.1. Uji Instrumen 
Uji validitas dan uji reliabilitas merupakan proses menguji butir-butir 
pertanyaan yang ada dalam sebuah angket apakah isi dari pertanyaan-pertanyaan 
tersebut sudah valid (sah) dan reliabel. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner diakatakan valid jika pertanyaan kuesioner mampu 
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghazali: 
2018).  
Valid berarti instrumen yang digunakan dapat digunakan untuk mengukur 
apa yang akan diukur (Ferdinand, 2006). Validitas yang digunakan dalam 
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penelitian ini menggambarkan kesesuaian antara sebuah pengukur data dengan 
apa yang akan diukur (Ferdinand, 2006). Dasar pengambilan keputusan untuk 
menguji validitas butir-butir pertanyaan adalah jika r hitung > r tabel maka 
variabel tersebut valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu (Ghazali, 2016).  
Dalam penelitian ini digunakan metode pengukuran one shot. Pada SPSS 
terdapat program yang dapat digunakan untuk melakukan pengukuran reliabilitas 
dengan menggunakan uji statistik Cronbach Alpha. Dikatakan reliable apabila 
cronbach alpha > 0,60. Menurut (Ghozali, 2013) pengukuran one shot dilakukan 
analisis Cronbach’s Alpha dan mengklasifikasikan nilai Cronbach’s Alpha 
sebagai berikut:  
a. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,00 – 0,20 dikatakan kurang reliabel.  
b. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,21 – 0,40 dikatakan agak reliabel.  
c. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,41 – 0,60 dikatakan cukup reliablel.  
d. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,61 – 80 dikatakan reliabel.  
e. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,81 – 1,00 dikatakan sangat reliabel 
3.8.2  Uji Asumsi Klasik 
Uji ini dilakukan untuk tujuan mengetahui bahwa data yang diolah 
merupakan sah (tidak terdapat penyimpangan), untuk meyakinkan bahwa 
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persamaan regresi yang diperoleh adalah linear dan dapat dipergunakan valid 
untuk mencari peramalan, sehingga akan dilakukan uji asumsi klasik, yaitu 
dengan menggunakan uji normalitas, uji heterokedastisitas, uji multikolinieritas.  
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel penganggu atau residual memiliki distribusi normal, variabel dalam 
penelitian ini diuji dengan menggunakan Uji Kolmogoro-Smirnov, dengan 
membandingkan nilai Sig.(2-tailed) dengan α=0,05. Apabila nilai p > 0,05 maka 
dapat dikatakan bahwa data tersebut terdistribusi normal. Persamaan regresi 
dikatakan baik jika mempunyai data variabel bebas dan data variabel terikat 
berdistribusi mendekati normal atau normal sama sekali (Sunyoto 2010: 103).  
2. Uji Multikolinieritas 
Uji Multikolinearitas bertujuan untuk menguji dalam model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel-variabel bebas. Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen  
Menurut Ghozali (2013) Mengukur multikolinearitas dapat dilihat dari 
nilai tolerance atau VIF (Variance Inflation Factor) dari masing-masing variabel, 
Jika nilai Toleransi <0,10 atau VIF>10 maka terdapat multikolinearitas, sehingga 
variabel tersebut harus dibuang (atau sebaliknya).  
Nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi (VIF = 
1/tolerance) dan adanya kolinearitas yang tinggi. Nilai cut off yang umum dipakai 
nilai tolerance 10% atau sama dengan nilai VIF > 10 yang artinya tolerance tidak 
lebih kurang dari 10% dan nilai VIF tidak lebih dari 10.  
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3. Uji Heteroskedastisitas 
Menurut (Ghazali 2016:134) uji heterokedasitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan lain tetap, maka disebut Hemokedastisitas dan jika berbeda disebut 
Heterokedatisitas. Model regresi yang baik adalah yang homokedastisitas atau 
tidak terjadi Heterokedatisitas.  
Terdapat beberapa cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
heterokedastisitas, maka salah satu caranya yaitu dengan uji Glesjer. Dimana hasil 
pengujian yang menunjukkan bahwa koefisien parameter untuk semua variabel 
independen yang digunakan dalam penelitian menunjukkan nilai sig > 0,05 maka 
tidak terjadi heterokedatisitas. 
3.8.3. Uji Ketetapan Model 
1.  Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) bertujuan untuk mengukur seberapa besar 
kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi yaitu antara 0 dan 1. Nilai koefisien determinasi yang kecil 
menunjukkan kemampuan variabel-variabel independen yang menjelaskan variasi 
variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti variabel-variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel dependen (Ghazali, 2013). 
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2. Uji Signifikasi Simultan (Uji Statistik F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen (bebas) yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen (terikat). Hipotesis nol (Ho) yang 
hendak diuji adalah apakah semua parameter dalam model sama dengan nol 
(Ghozali, 2013: 98).  Suatu uji F yang signifikan menunjukkan bahwa variasi 
variabel terikat dijelaskan oleh variabel bebas secara bersama-sama sekian persen 
menunjukkan bahwa hal itu memang benar-benar nyata dan bukan karena 
kebetulan.  
Guna menguji hipotesis ini, uji yang digunakan adalah uji statistik F 
dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel. Apabila nilai F hitung > F 
tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima. Dengan menggunakan angka probabilitas 
signifikansi sebagai berikut: 
a. Apabila probabilitas signifikansi ≥ 0,5, maka H0 diterima dan Ha ditolak. Yang 
artinya bahwa secara bersama-sama variabel independen tidak berpengaruh 
terhadap variabel dependen. 
b. Apabila probabilitas signifikansi ≤ 0,5, maka H0 ditolak dan Ha diterima. Yang 
artinya bahwa secara bersama-sama variabel independen berpengaruh terhadap 
variabel dependen. 
3. Uji Statistik Parameter Individual (Uji t) 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap suatu masalah 
penelitian, yang mana kebenarannya harus diuji secara empiris. Uji hipotesis yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah uji t.  
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Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel 
penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan variabel 
dependen. Uji t dilakukan dengan cara membandingkan perbedaan antara nilai dua 
nilai rata-rata dengan standar error dari perbedaan rata-rata dua sampel (Ghozali, 
2011). Pada uji statistik t, nilai t hitung akan dibandingkan dengan nilai t tabel, 
dengan kriteria sebagai berikut: 
1) Bila t hitung > t tabel atau probabilitas < tingkat signifikan (Sig < 0,05), 
berarti Ha diterima dan Ho ditolak, dimana variabel bebas (X) berpengaruh 
terhadap variabel terikat (Y).  
2) Bila t hitung > t tabel atau probabilitas < tingkat signifikan (Sig < 0,05), 
berarti Ha ditolak dan Ho diterima, dimana variabel bebas (X) tidak 
berpengaruh terhadap variabel bebas (Y). 
3.8.4. Path Analysis ( Metode Analisis Jalur) 
Ghozali (2018) menyatakan bahwa analisis jalur merupakan perluasan dari 
regresi linear berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi 
untuk menaksir hubungan kausalitas antar variabel (model casual) yang telah 
ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori. Analisis jalur sendiri tidak dapat 
menentukan hubungan sebab-akibat dan juga tidak dapat digunakan sebagai 
substitusi bagi peneliti untuk melihat hubungan kausalitas antar variabel. 
Dari landasan teori dan model maka hubungan antar variabel dapat 
terbentuk. Tujuan dari analisis jalur yaitu untuk menentukan pola hubungan antara 
tiga atau lebih variabel yang tidak dapat digunakan untuk mengkonfirmasi atau 
menolak hipotesis hubungan antar variabel.  
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Rumus persamaan dalam metode analisis jalur (path analysis) yaitu: 
  =                     
Z =                  
Dimana: 
    Keputusan Pembelian 
𝜶 = Konstanta 
Β = Koefisien Regresi Parsial 
   WOM communication  
    Harga Kompetitif 
Z = Brand Equity (Ekuitas Merek)  
e = Eror 
3.8.5. Uji Sobel Test 
Ghozali (2011: 255) dijelaskan bahwa sobel test digunakan untuk menguji 
apakah pengaruh variabel intervening yang dihasilkan dalam analisis jalur nanti 
signifikan atau tidak. Uji Signifikasi di dalam sobel test ini menghendaki jumlah 
sampel yang besar dan nilai koefisien mediasi berdistribusi normal. 
Hasil sobel test memberikan nilai estimasi indirect effect yang kemudian 
dicari nilai t hitungnya dengan cara membagi besarnya nilai data terhadap nilai 
standart error dan membandingkan dengan nilai t tabel. Jika nilai t hitung lebih 
besar dari nilai t tabel berarti pengaruh mediasi dikatakan signifikan dan nilai t 
sebesar 1, 96. 
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Pendekatan sobel test dapat dipakai dengan menggunakan standar error 
dari koefisien indirect effect (Sp2p3).    
                               
Dimana:  
     = Standar error dari koefisien indirect effect  
P1 = Unstandardized beta WOM Communication (X)  
Se1=Standar error WOM Communication (X)  
P2  = Unstandardized beta Brand Equity (M)  
Se2 = Standar error Brand Equity (M)  
Hasil nanti akan digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh 
mediasi dalam model yaitu dengan cara menghitung nilai t berdasarkan rumus:  
     
Dimana:  
t  = Nilai t hitung dalam statistik  
p2  = Unstandardized beta Harga Kompetitif(X)  
p3  = Unstandardized beta Brand Equity (M)  
Sp2p3 = Standar error dari koefisien indirect effect  
Jika nilai t hitung lebih besar dari t tabel dengan tingkat signifikansi 0,5% 
maka dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh mediasi dalam model. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1.   Gambaran Umum Penelitian 
  PT Vitapharm berdiri sejak tahun 1962, Viva Cosmetics terus berkembang 
menjadi salah satu kosmetik terkemuka di Indonesia. Awalnya Viva Cosmetics 
diproduksi oleh perusahaan farmasi dengan nama PT General Indonesian 
Producing Centre di Jalan Karet Surabaya dan berganti nama menjadi PT Paberik 
Pharmasi Vita pada tahun 1964. Seiring perkembangan waktu, perusahaan mulai 
mengembangkan produk-produk Viva Cosmetics yang formulanya dikenal sesuai 
untuk daerah tropis. Selain itu Viva Cosmetics juga menjadi produk kosmetik 
pertama yang menyebutkan Made in Indonesia.  
Pada tahun 1998 PT Paberik Pharmasi Vita berubah nama menjadi PT 
Vitapharm hingga sekarang. Sebagai bukti komitmen untuk tetap mengutamakan 
kualitas PT Vitapharm mendapat sertifikat CPKB (Cara Pembuatan Kosmetika 
yang Baik) untuk Cream, Lipstick, Liquid dan Viscous Liquid pada tahun 2008, 
serta Powder dan Compact Powder pada tahun 2009. Karena itu semua sarana 
laboratorium, quality control, analisa dan mikrobiologi dilaksanakan sesuai 
standar pembuatan kosmetika yang baik dengan mengembangkan ekstrak bahan-
bahan alami. Dalam upaya meningkatkan kualitas dan produktivitas PT 
Vitapharm didukung mesin-mesin berteknologi tinggi.  
PT Vitapharm sampai saat ini telah meluncurkan rangkaian produk 
kosmetika yang meliputi produk perawatan kulit wajah, perawatan seluruh tubuh, 
47 
48 
 
 
 
perawatan rambut hingga produk-produk make up mulai dari alas bedak, eye 
shadow hingga lipstik. 
1. Visi PT Vitapharm 
Menjadi perusahaan kosmetik tropis terkemuka dan produksinya dipercaya 
oleh masyarakat global.  
2. Misi PT Vitapharm 
a. Bekerja sama dalam penelitian, dan mengolah bahan dasar kosmetika 
sehingga mampu menghasilkan produk-produk kosmetik yang 
mempunyai keunggulan kompetitif dan berkhasiat untuk mengimbangi 
dampak negatif dari iklim tropis serta mengikuti perkembangan gaya 
hidup. 
b. Mengembangkan kemampuan dan motivasi karyawan untuk: 
c. Menghasilkan produk berkualitas. 
d. Menggalang kemitraan dengan pihak-pihak yang seiring dengan visi 
perusahaan. 
e. Memelihara kesinambungan usaha. 
f. Menyediakan produk, jasa perawatan dan informasi kosmetika yang 
sesuai, mudah terjangkau bagi wanita dan mereka yang ingin memiliki 
wajah dan kulit tubuh yang terawat baik. 
g. Ikut memelihara kelestarian lingkungan dengan mematuhi ketentuan-
ketentuan yang berlaku. 
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4.2.  Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1  Uji Instrumen Penelitian 
Analisis pengujian instrument data dalam penelitian ini meliputi uji 
validitas dan reliabilitas. Hasilnya dapat diketahui sebagai berikut:   
1. Uji Validitas 
  Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 
Ghozali (2018).  
R tabel = df  
 Df = N-2 = 100-2 = 98 (nilai r tabel adalah 0.1966) 
a. Variabel WOM Communication 
Tabel 4.1 
Uji Validitas WOM Communication 
Item R.hitung R.tabel Keterangan 
X1.1 0,824 0,1966 Valid 
X1.2 0,791 0,1966 Valid 
X1.3 0,834 0,1966 Valid 
Sumber: Data primer diolah 2019 
Tabel di atas menunjukkan variabel WOM Communication mempunyai 
kriteria valid untuk semua item pertanyaan dengan nilai rhitung lebih besar dari rtabel 
dan nilai positif sehingga indikator variabel tersebut  valid. 
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b. Variabel Harga Kompetitif 
Tabel 4.2 
Uji Validitas Harga Kompetitif 
Item R.hitung R.tabel Keterangan 
X2.1 
0,755 0,1966 Valid 
X2.2 
0,698 0,1966 Valid 
X2.3 
0,789 0,1966 Valid 
Sumber: Data primer diolah 2019 
Tabel di atas menunjukkan variabel kepuasan konsumen mempunyai kriteria 
valid untuk semua pertanyaan dengan nilai rhitung lebih besar dari rtabel dan nilai 
positif sehingga indikator variabel tersebut valid. 
c. Variabel Ekuitas Merek 
Tabel 4.3 
Uji Validitas Ekuitas Merek 
Item R.hitung R.tabel Keterangan 
X3.1 
0,708 0,1966 Valid 
X3.2 
0,747 0,1966 Valid 
X3.3 
0,746 0,1966 Valid 
X3.4 
0,703 0,1966 Valid 
 
Tabel di atas menunjukkan variabel ekuitas merek mempunyai kriteria valid 
untuk semua pertanyaan dengan nilai rhitung lebih besar dari rtabel dan nilai positif 
sehingga indikator variabel tersebut valid. 
 
 
 
51 
 
 
 
d. Variabel Keputusan Pembelian 
Tabel 4.4 
Uji Validitas Keputusan Pembelian 
 
Item R.hitung R.tabel Keterangan 
Y1 
0,633 0,1966 Valid 
Y2 
0,610 0,1966 Valid 
Y3 
0,606 0,1966 Valid 
Y4 
0,689 0,1966 Valid 
Y5 
0,666 0,1966 Valid 
Y6 
0,662 0,1966 Valid 
Y7 
0,652 0,1966 Valid 
Y8 
0,605 0,1966 Valid 
 
Tabel di atas menunjukkan variabel keputusan konsumen mempunyai 
kriteria valid untuk semua pertanyaan dengan nilai rhitung lebih besar dari rtabel dan 
nilai positif sehingga indikator variabel tersebut valid. 
2. Uji Reliabilitas  
Menurut Ghozali (2018), menyatakan reliabilitas sebenarnya adalah alat 
untuk mengukur suatu kuisioner yang merupakan indikator dari variabel atau 
konstruk. Suatu kuisioner dapat dikatakan handal apabila jawaban responden 
terhadap pertanyaan dalam kuisioner stabil dari waktu ke waktu. Pengujian 
reabilitas menggunakan koefisien Cronbach Alpha dengan bantuan SPSS, suatu 
pertanyaan dapat dikategorikan reliabel jika nilai alpha lebih besar dari nilai kritis 
(0,6). Jika nilai realibilitas kurang dari (0,6), maka nilainya kurang baik. 
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a. Variabel WOM Communication 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Reliabilitas WOM Communication 
 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.743 3 
Sumber: Data primer diolah 2019 
Dari hasil output uji reliabilitas WOM Communication menunjukkan nilai 
cronbach’s alpha 0,743> 0,6 maka variabel WOM Communication dinyatakan 
reliabel. 
b. Variabel Harga Kompetitif 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Reliabilitas Harga Kompetitif 
 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.605 3 
 Sumber: Data primer diolah 2019 
Dari hasil output uji reliabilitas di atas menunjukkan nilai cronbach’s alpha 
0,605 > 0,6 maka variabel harga kompetitif dinyatakan reliabel. 
c. Variabel Ekuitas Merek 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Reliabilitas Ekuitas Merek 
 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.700 4 
 Sumber: Data primer diolah 2019 
Dari hasil output uji reliabilitas di atas menunjukkan nilai cronbach’s alpha 
0,700 > 0,6 maka variabel ekuitas merek dinyatakan reliabel. 
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d. Variabel Keputusan Pembelian 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian 
 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.791 8 
 Sumber: Data primer diolah 2019 
Dari hasil output uji reliabilitas di atas menunjukkan nilai cronbach’s alpha 
0,791 > 0,6 maka variabel keputusan pembelian dinyatakan reliabel. 
4.2.2  Path Analysis (Analisis Jalur) 
Ghozali (2013) menyatakan bahwa analisis jalur merupakan penjabaran 
dari analisis linier berganda. Hal tersebut berarti bahwa analisis jalur adalah 
penggunaan analisis regresi untuk mengetahui hubungan antar variabel yang telah 
ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori yang ada. Analisis jalur tidak dapat 
digunakan sebagai substitusi bagi peneliti untuk melihat hubungan kausalitas antar 
variabel dan juga tidak menentukan hubungan sebab akibat.  
Dari landasan teori dan model maka hubungan antar variabel dapat 
terbentuk. Tujuan dari analisis jalur yaitu untuk menentukan pola hubungan antara 
tiga atau lebih variabel yang tidak dapat digunakan untuk mengkonfirmasi atau 
menolak hipotesis hubungan antar variabel.  
Rumus persamaan dalam metode analisis jalur (path analysis) yaitu: 
  =                     
Z =                  
Dimana: 
    Keputusan Pembelian 
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𝜶 = Konstanta 
Β = Koefisien Regresi Parsial 
   WOM communication 
    Harga Kompetitif 
Z = Brand Equity (Ekuitas Merek) 
e = Eror 
Dari hasil output SPSS maka diperoleh persamaan sebagai berikut: 
Ekuitas Merek = 𝜶+ p3EM+ p1WOM+p2HK+ e1 
Keputusan pembelian = 𝜶+p1WOM+p2HK+ e2  
A. Persamaan Regresi 1 
4.2.3  Uji Asumsi Klasik 
 Uji Asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi liner berganda yang 
digunakan. Pengujian ini terdiri dari uji normalitas, uji multikolinearitas dan uji 
heteroskedastistas. Berikut penjelasannya dari hasil uji asumsi tersebut: 
1. Uji Normalitas  
 Uji Normalitas digunakan untuk menguji apakah data berdistribusi normal. 
Pada pengujian normalitas dengan menggunakan Kolmogorov-Smirnov ,jika 
probability value > 0,05 maka Ho diterima (berdistribusi normal) sedangkan jika 
probability value < 0,05 maka Ho ditolak (tidak berdistribusi normal) 
(Ghozali,2018). 
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Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas Model Regresi 1 
 
      
 
 
 
 
 
 
 
Berdasarkan tabel 4.9 diketahui besarnya nilai test statistic kolmogornov-
smirnov adalah 0,061 dan nilai Asymp. Sig (2 tailed) adalah sebesar 0,200. Jika di 
bandingkan dengan nilai 0,05 maka nilai Kolmogorov-Smirnov lebih besar, 
sehingga disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolonieritas 
Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah adanya korelasi 
antar variabel bebas (independen) dalam model regresi. Untuk mendeteksi adanya 
masalah multikolonieritas dalam penelitian ini dengan menggunakan nilai 
Tolerance dan Variance Inflating Factor (VIF). Regresi yang bebas dari problem 
multikolonieritas apabila nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10 maka data 
tersebut tidak ada multikolonieritas (Ghozali,2018). 
 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,47498773 
Most Extreme Differences Absolute ,061 
Positive ,051 
Negative -,061 
Test Statistic ,061 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
Sumber: Data primer diolah 2019 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolonieritas Model Regresi I 
                                  Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
T_WOM ,999 1,001 
T_HK ,999 1,001 
a. Dependent Variable: T_EM 
 
Sumber: Data primer yang diolah, 2019  
Berdasarkan tabel di atas, hasil perhitungan nilai tolerance setiap variabel 
lebih besar 0,10 dan nilai  Variance Inflating Factor (VIF) setiap variabel kurang 
dari 10. Sehingga dapat di simpulkan data tersebut tidak ada multikolonieritas. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
 Pengujian heteroskedastisitas dilakukan dengan uji statistic glejser. Uji 
statistic glejer dilakukan dengan mentransfomasi nilai residual menjadi absolut 
residual dan kemudian meregresnya dengan variabel independen dalam model. 
Jika diperoleh nilai signifikansi untuk variabel independen lebih besar dari nilai 
signifikansi yang telah ditetapkan, maka dapat disimpulkan bahwa model regresi 
tidak dapat masalah heteroskedastists. Nilai signifikansi yang digunakan dalam uji 
heteroskedastisitas adalah 5% (Ghozali, 2018) 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Heteroskedastisitas Model Regresi I 
Variabel 
Independen 
Sig Tingkat 
Kepercayaan 
Kesimpulan  
WOM 
Communication 
0,106 0,05 Tidak terjadi 
Heteroskedastisitas 
Harga 
Kompetitif 
0,416 0,05 Tidak terjadi 
Heteroskedastisitas 
     Sumber: Data primer diolah 2019 
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 Dari hasil data di atas menunjukkan nilai variabel independen signifikan 
secara statistik mempengaruhi variabel dependen. Hal ini terlihat dari nilai 
signifikan tabel di atas tingkat kepercayaan 0,05 atau 5%. Jadi dapat diambil 
kesimpulan bahwa model regresi tidak mengandung adanya heteroskedastisitas. 
4.2.4. Uji Ketepatan Model  
1. Koefisiensi Determinasi (  ) 
Koefisien determinasi    digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan atau menjelaskan variasi variabel 
dependen. Nilai koefisien determinasi sebesar 0 dan 1. Nilai     yang kecil berarti 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen 
sangat terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti berarti variabel-variabel 
independen memberikan semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi 
variabel dependen (Ghozali, 2016) 
Tabel 4.12 
Uji Koefisiensi Determinasi (  ) 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,449
a
 ,201 ,185 1,49012 
Sumber: Data primer diolah 2019 
Dari hasil output di atas menunjukkan besarnya nilai adjusted R2 adalah 
0,185 atau 18,5%. Hal ini berarti bahwa kemampuan variabel-variabel independen 
yang terdiri dari WOM communication, harga kompetitif dalam menjelaskan 
variabel dependen keputusan pembelian. Sedangkan sisanya 100% - 18,5% = 
81.5% dijelaskan oleh variabel lain diluar model. Nilai standar eror of the estimate 
sebesar 1, 49012. 
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2. Uji F   
 Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen. Uji F statistik digunakan untuk melihat apakah model regresi 
yang digunakan sudah fixed atau belum, dengan ketentuan jika pvalue > (a) = 
0,05 dan F hitung>Ftabel. Dengan tingkat kepercayaan untuk pengujian hipotesis 
sebesar 95% (Ghozali, 2016). 
Tabel 4.13 
Hasil Uji F Model Regresi 1 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 54,327 2 27,163 12,233 ,000
b
 
Residual 215,383 97 2,220   
Total 269,710 99    
Sumber: Data primer diolah 2019 
 
Berdasarkan hasil output tabel di atas menunjukkan nilai Fhitung sebesar 12,233 dan 
sig 0,000 lebih kecil dari 5%.  
Untuk mencari nilai F tabel maka memerlukan rumus: k ; n – k 
Keterangan:  k = Jumlah variabel independent (bebas) 
n = Jumlah responden 
Jadi, F tabel = 2 ; 100 – 2 
                    = 2 ; 98 
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Selanjutnya, membandingkan Fhitung dengan Ftabel. (pada df 0,05 diperoleh 
nilai Ftabel = 3,09) sehingga Fhitung>Ftabel (12,233 > 3,09), maka dapat di simpulkan 
bahwa WOM Communication dan Harga Kompetitif, secara simultan berpengaruh 
terhadap Ekuitas Merek. Hal ini bahwa model regresi yang digunakan layak atau 
tepat. 
3. Uji T 
Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh masing-masing variabel 
independen secara individu dalam menerangkan variasi-variabel dependen 
(Ghozali, 2012). Uji ini digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh masing-
masing variabel independen terhadap terhadap variabel dependen secara 
individual. Hasil uji signifikansi atau uji t dapat dilihat sebagai berikut:  
Tabel 4.14 
Hasil Uji T Model Regresi I 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,774 2,128  3,184 ,002 
T_WOM ,361 ,113 ,290 3,190 ,002 
T_HK ,429 ,116 ,336 3,703 ,000 
Sumber: Data primer yang diolah  2019 
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B. Persamaan Regresi II 
1. Uji Normalitas 
Tabel 4.15 
Hasil Uji Normalitas Model Regresi II 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,28828458 
Most Extreme Differences Absolute ,052 
Positive ,036 
Negative -,052 
Test Statistic ,052 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
Sumber: Data primer diolah 2019 
Berdasarkan tabel 4.8 diketahui besarnya nilai test statistic kolmogornov-
smirnov adalah 0,052 dan nilai Asymp. Sig (2 tailed) adalah sebesar 0,200. Jika di 
bandingkan dengan nilai 0,05 maka nilai Kolmogorov-Smirnov lebih besar, 
sehingga disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Tabel 4.16 
Hasil Uji Multikolinearitas Model Regresi II 
                                   Coefficients
a
 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 (Constant)   
T_WOM ,905 1,106 
T_HK ,876 1,142 
T_EM ,799 1,252 
                Sumber: Data primer yang diolah 2019 
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Berdasarkan tabel di atas, hasil perhitungan nilai tolerance setiap variabel 
lebih besar 0,10 dan nilai  Variance Inflating Factor (VIF) setiap variabel kurang 
dari 10. Sehingga dapat di simpulkan data tersebut tidak ada multikolonieritas. 
3. Uji Heterokedastisitas 
Tabel 4.17 
Hasil Uji Heterokedastisitas Model Regresi II 
Variabel 
Independen 
sig Tingkat 
Kepercayaan 
Kesimpulan  
WOM 
Communication 
0,931 0,05 Tidak terjadi 
Heteroskedastisitas 
Harga 
Kompetitif 
0,815 0,05 Tidak terjadi 
Heteroskedastisitas 
Ekuitas Merek 0,157 0,05 Tidak terjadi 
Heteroskedastisitas 
 
Dari hasil data di atas menunjukkan nilai variabel independen signifikan 
secara statistik mempengaruhi variabel dependen. Hal ini terlihat dari nilai 
signifikan tabel di atas tingkat kepercayaan 0,05 atau 5%. Jadi dapat diambil 
kesimpulan bahwa model regresi tidak mengandung adanya heteroskedastisitas.  
4. Uji Koefisiensi Determinasi (  ) 
Tabel 4.18 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (  )  Model Regresi II 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,458
a
 ,210 ,185 2,32376 
  Sumber: Data primer yang diolah 2019 
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Dari hasil output di atas menunjukkan besarnya nilai adjusted R2 adalah 
0,185 atau 18,5%. Hal ini berarti bahwa kemampuan variabel yang terdiri dari 
WOM communication, harga kompetitif, dan ekuitas merek dalam menjelaskan 
variabel dependen keputusan pembelian. Sedangkan sisanya 100% - 18,5% = 
81.5% dijelaskan oleh variabel lain diluar model. Nilai standar eror of the estimate 
sebesar 2,32376. 
5. Uji F 
Tabel 4.19 
Hasil Uji F Model Regresi II 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 137,802 3 45,934 8,506 ,000
b
 
Residual 518,388 96 5,400   
Total 656,190 99    
Sumber: Data primer yang diolah 2019 
Berdasarkan hasil output tabel di atas menunjukkan nilai Fhitung sebesar 8,506 dan 
sig 0,000 lebih kecil dari 5%.  
Untuk mencari nilai F tabel maka memerlukan rumus: k ; n – k 
Keterangan:  k = Jumlah variabel independent (bebas) 
n = Jumlah responden 
Jadi, F tabel = 2 ; 100 – 2 
                    = 2 ; 98 
Selanjutnya, membandingkan Fhitung dengan Ftabel. (pada df 0,05 diperoleh nilai 
Ftabel = 3,09) sehingga Fhitung>Ftabel (8,506 > 3,09), maka dapat di simpulkan bahwa 
WOM communication, harga kompetitif, dan ekuitas merek secara simultan 
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berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini bahwa model regresi yang 
digunakan layak atau tepat.  
6. Uji T 
Tabel 4.20 
Hasil Uji T Model Regresi II 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) 19,297 3,487  5,534 ,000 
T_WOM ,406 ,186 ,209 2,188 ,031 
T_HK ,407 ,193 ,205 2,110 ,037 
T_EM ,377 ,158 ,242 2,383 ,019 
Sumber: Data primer yang diolah 2019 
 
a. Hasil Uji Hipotesis 1 
Hipotesis pertama pada penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah 
WOM communication berpengaruh terhadap ekuitas merek. Hasil regresi 
diketahui bahwa besarnya nilai signifikansi variabel WOM communication adalah 
0,002. Artinya WOM communication berpengaruh terhadap ekuitas merek pada 
tingkat keyakinan 95% (α = 0,05) dengan sig < α 0,05, 0,002 < 0,05. 
b. Hasil Uji Hipotesis 2 
Hipotesis kedua pada penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah harga 
kompetitif berpengaruh terhadap ekuitas merek. Hasil regresi diketahui bahwa 
besarnya nilai signifikansi variabel harga kompetitif adalah 0,000. Artinya harga 
kompetitif berpengaruh terhadap ekuitas merek pada tingkat keyakinan 95% (α = 
0,05) dengan sig < α 0,05, 0,000 < 0,05. 
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c. Hasil Uji Hipotesis 3 
Hipotesis ketiga pada penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah WOM 
communication berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil regresi 
diketahui bahwa besarnya nilai signifikansi variabel WOM communication adalah 
0,031. Artinya WOM communication berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
pada tingkat keyakinan 95% (α = 0,05) dengan sig < α 0,05, 0,031 < 0,05. 
d. Hasil Uji Hipotesis 4 
Hipotesis keempat pada penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah 
harga kompetitif berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil regresi 
diketahui bahwa besarnya nilai signifikansi variabel harga kompetitif adalah 
0,037. Artinya harga kompetitif berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
tingkat keyakinan 95% (α = 0,05) dengan sig < α 0,05, 0,037 < 0,05. 
e. Hasil Uji Hipotesis 5 
Hipotesis kelima pada penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah 
ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hasil regresi diketahui 
bahwa besarnya nilai signifikansi variabel ekuitas merek adalah 0,019. Artinya 
ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada tingkat keyakinan 
95% (α = 0,05) dengan sig < α 0,05, 0,019 < 0,05. 
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Gambar 4.1 
Model Analisis Jalur (Path Analysis) 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Data primer yang diolah 2019 
Barand Equity (Ekuitas Merek) =  α + p1WOM+ p2HK+e1 
= 6,774+ 0,361+ 0,429  
= 6,774+ 0,790 
= 7,564 
Keputusan Pembelian = α+ p5EM+ p3WOM+ p2HK+ e2 
= 19,297 + 0,377+ 0,406+ 0,407 
= 19,297+ 1,190 
= 20,487 
6.2.4 Sobel Test  
Signifikan atau tidak pengaruh mediasi dapat diuji dengan sobel test. 
Seperti dijelaskan diatas bahwa sobel test menghendaki asumsi jumlah sampel 
besar dan nilai koefisien mediasi berdistribusi normal. Hasil sobel test 
memberikan nilai estimasi indirect effect yang kemudian dicari nilai t hitungnya 
WOM 
Communication 
Harga Kompetitif 
Brand Equity 
(Ekuitas Merek) 
Keputusan 
Pembelian 
P1= 0,361 
P3= 0,406 
P5= 0,377 
P2= 0,429 
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dengan cara membagi besarnya nilai data terhadap nilai standart error dan 
membandingkan dengan nilai t tabel. Jika nilai t hitung lebih besar dari nilai t 
tabel berarti pengaruh mediasi dikatakan signifikan dan nilai t sebesar 1, 96.  
Pengaruh mediasi yang ditunjukkan oleh perkalian koefisien kausalitas 
WOM communication dengan keputusan pembelian perlu diuji dengan 
menggunakan Sobeltest (Standar error dari koefisien indirect effect Sab) : 
       √                            
       √                                          
       √                                          
       √             
                         
 P2*p3 = (0,406) x (0,377) = 0,153062 
Berdasarkan hasil       dapat menghitung nilai t statistik pengaruh 
mediasi dengan rumus sebagai berikut: 
t = 
    
     
 = 
        
     
 = 2, 54608 
Hasil Uji 6 
Berdasarkan nilai t hitung sebesar 2,54608 lebih besar dari tingkat 
signifikansi 0,05 yaitu 1,96. Maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 
0,153 adalah signifikan. Sehingga hasil ini berarti ada pengaruh mediasi ekuitas 
merek oleh WOM communication terhadap keputusan pembelian.  
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Pengaruh mediasi yang ditunjukkan oleh perkalian koefisien kausalitas 
harga kompetitif dengan keputusan pembelian perlu diuji dengan menggunakan 
Sobeltest (Standar error dari koefisien indirect effect Sab) :   
       √                            
       √                                          
       √                                        
       √                 
                  / 2,416 
p2*p3 = (0,429) x (0,377) = 0,161733 
Berdasarkan hasil       dapat menghitung nilai t statistik pengaruh 
mediasi dengan rumus sebagai berikut : 
t = 
    
     
 = 
        
     
 = 2,066942466 
Berdasarkan nilai t hitung sebesar 2,066942466 lebih besar dari tingkat 
signifikansi 0,05 yaitu 1,96. Maka dapat disimpulkan bahwa koefisien mediasi 
2,416 adalah signifikan. Sehingga hasil ini berarti ada pengaruh mediasi ekuitas 
merek oleh harga kompetitif terhadap keputusan pembelian.  
4.2.6.  Pembahasan Hasil Analisis Data  
  Berdasarkan hasil analisis data di atas, maka pembuktian hipotesis dapat 
dijelaskan sebagai berikut : 
1. Pengaruh WOM communication terhadap ekuitas merek. 
Hasil analisis data di atas diketahui bahwa variabel WOM Communication 
memiliki pengaruh terhadap ekuitas merek pada konsumen Viva Kosmetik. Hal 
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ini dibuktikan dengan nilai uji statistik diketahui                 3,190 > 1,98552 
dan nilai signifikannya 0,002 < 0,05. 
Komunikasi WOM yang dibicarakan pelanggan Viva mengenai kualitas 
yang dirasakan dari produk tersebut yang menimbulkan kepuasaan. Dengan begitu 
konsumen akan mendorong keluarga atau teman untuk memakai produk tersebut 
dengan melakukan keputusan pembelian.  
Komunikasi WOM yang disampaikan bisa positif dan negatif. WOM yang 
positif mengenai produk adalah sesuatu yang diinginkan oleh pemasar, karena 
lebih dipercaya daripada iklan di media massa dengan sumber komunikasinya bisa 
teman atau keluarga. 
2. Pengaruh harga kompetitif terhadap ekuitas merek. 
Hasil analisis data di atas diketahui bahwa variabel harga kompetitif 
memiliki pengaruh terhadap ekuitas merek pada konsumen Viva Kosmetik. Hal 
ini dibuktikan dengan nilai uji statistik diketahui                 3,703 > 1,98552 
dan nilai signifikannya 0,00 < 0,05. 
Dalam penetapan harga perlu melakukan perbandingan harga yang 
dianggap konsumen sebagai harga yang pantas dan kualitas yang baik. Dengan 
begitu konsumen akan merasa puas dan dapat dengan cepat mengingat simbol 
atau logo dari Viva.  
3. Pengaruh WOM communication terhadap keputusan pembelian. 
Hasil analisis data di atas diketahui bahwa variabel WOM Communication 
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Viva Kosmetik. 
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Hal ini dibuktikan dengan nilai uji statistik diketahui                 2,188 > 
1,98552 dan nilai signifikannya 0,031 < 0,05. 
WOM Communication adalah pesan tentang produk atau jasa suatu 
perusahaan, ataupun tentang perusahaan dalam bentuk komentar tentang kinerja 
produk, keramahan, kejujuran yang dirasakan atau dialami oleh seseorang yang 
disampaikan kepada orang lain. Kebanyakan para pelanggan Viva Kosmetik 
membeli produk Viva Kosmetik setelah mengevaluasi beberapa alternatif dengan 
mencari informasi mengenai produk Viva tersebut.  
4. Pengaruh harga kompetitif terhadap keputusan pembelian. 
Hasil analisis data di atas diketahui bahwa variabel harga kompetitif 
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Viva Kosmetik. 
Hal ini dibuktikan dengan nilai uji statistik diketahui                 2,110 > 
1,98552 dan nilai signifikannya 0,037 < 0,05. 
Dengan melalui harga yang kompetitif, sebuah produk akan memperoleh 
nilai lebih dimata konsumen kemudian akan menjadi sesuatu yang penting dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Karena harga Viva Kosmetik 
tergolong harga yang sangat terjangkau dari berbagai kalangan masyarakat. 
5. Pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian. 
Hasil analisis data di atas diketahui bahwa variabel ekuitas merek 
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Viva Kosmetik. 
Hal ini dibuktikan dengan nilai uji statistik diketahui                 2,838 > 
1,98552 dan nilai signifikannya 0,019 < 0,05. 
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Ekuitas merek dapat memberikan nilai dalam memperkuat pemahaman 
mengenai informasi. Seperti pada penelitian Sudomo (2013) ekuitas merek adalah 
terkait sebuah merek, nama, simbol, yang menambah dan mengurangi nilai yang 
diberikan sebuah produk dan jasa kepada perusahaan atau pelanggan perusahaan 
tersebut. Konsumen merasa puas dengan produk Viva Kosmetik sehingga akan 
menimbulkan loyalitas terhadap Viva Kosmetik dengan begitu konsumen akan 
tetap melakukan pembelian. 
6. Pengaruh WOM communication dan harga kompetitif terhadap keputusan 
pembelian dengan brand equity sebagai variabel mediasi pada konsumen viva 
kosmetik. 
 Dilihat dari hasil uji sobel test, pengaruh mediasi ekuitas merek oleh 
WOM communication terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan nilai t hitung 
sebesar 2,54608 lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05 yaitu 1,96. Maka dapat 
disimpulkan bahwa koefisien mediasi 0,153 adalah signifikan.  
Untuk pengaruh mediasi ekuitas merek oleh harga kompetitif terhadap 
keputusan pembelian. Berdasarkan nilai t hitung sebesar 2,066942466 lebih besar 
dari tingkat signifikansi 0,05 yaitu 1,96. Maka dapat disimpulkan bahwa koefisien 
mediasi 2,416 adalah signifikan. 
WOM communication dan harga kompetitif terhadap keputusan pembelian 
mealalui brand equity saling berpengaruh. Hal ini dikarenakan pentingnya 
komunikasi dari mulut ke mulut (WOM) dengan begitu konsumen akan mudah 
menangkap pesan tersebut dan menyebarluaskan kepada masyarakat. 
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Begitu pula untuk harga kompetitif berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Hal ini disebabkan karena harga kosmetik Viva memang tergolong 
sangat terjangkau. Dan sampai saat ini Viva masih tetap berproduksi dengan 
macam-macam varian produk.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
 Berdasarkan penelitian mengenai Word Of Mouth (Wom) Communication 
Dan Harga Kompetitif Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Brand Equity 
Sebagai Variabel Mediasi Pada Konsumen Viva Kosmetik, maka dapat ditarik 
kesimpulan sebagai berikut: 
1. Hasil analisis data di atas diketahui bahwa variabel WOM Communication 
memiliki pengaruh terhadap ekuitas merek pada konsumen Viva Kosmetik. 
Hal ini dibuktikan dengan nilai uji statistik diketahui                 3,190 > 
1,98552 dan nilai signifikannya 0,002 < 0,05. 
2. Hasil analisis data di atas diketahui bahwa variabel harga kompetitif memiliki 
pengaruh terhadap ekuitas merek pada konsumen Viva Kosmetik. Hal ini 
dibuktikan dengan nilai uji statistik diketahui                 3,703 > 1,98552 
dan nilai signifikannya 0,00 < 0,05. 
3. Pengaruh WOM communication terhadap keputusan pembelian. 
Hasil analisis data di atas diketahui bahwa variabel WOM Communication 
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Viva 
Kosmetik. Hal ini dibuktikan dengan nilai uji statistik diketahui                 
2,188 > 1,98552 dan nilai signifikannya 0,031 < 0,05. 
4. Hasil analisis data di atas diketahui bahwa variabel harga kompetitif memiliki 
pengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Viva Kosmetik. Hal 
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ini dibuktikan dengan nilai uji statistik diketahui                 2,110 > 
1,98552 dan nilai signifikannya 0,37 < 0,05. 
5. Hasil analisis data di atas diketahui bahwa variabel ekuitas merek memiliki 
pengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen Viva Kosmetik. Hal 
ini dibuktikan dengan nilai uji statistik diketahui                 2,838 > 
1,98552 dan nilai signifikannya 0,19 < 0,05. 
6. WOM communication dan harga kompetitif terhadap keputusan pembelian 
mealalui brand equity saling berpengaruh. Hal ini dikarenakan pentingnya 
komunikasi dari mulut ke mulut (WOM) dengan begitu konsumen akan 
mudah menangkap pesan tersebut dan menyebarluaskan kepada masyarakat. 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka penulis mengemukakan 
beberapa keterbatasan penelitian berikut ini: 
1. Penellitian ini hanya menguji pengaruh Word Of Mouth Communication dan 
harga kompetitif terhadap keputusan pembelian dengan brand equity sebagai 
variabel mediasi pada konsumen Viva kosmetik. Padahal jika dilihat dari 
nilai adjusted R square masih ada 18,5% faktor lain yang mempengaruhi 
keputusan pembelian. 
2. Ruang lingkup penelitian ini terbatas pada konsumen yang berada di Boyolali 
dengan yang sudah pernah memakai atau membeli produk Viva Kosmetik, 
sehingga untuk menarik kesimpulan yang bersifat umum perlu dilakukan 
penelitian dengan objek yang lebih luas lagi. 
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5.3. Saran 
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka penulis mengemukakan 
beberapa saran berikut ini: 
1. Word Of Mouth (WOM) Communication berpengaruh positif dengan brand 
equity dan keputusan pembelian sehingga untuk meningkatkan brand equity 
dan keputusan pembelian perlu meningkatkan Word Of Mouth (WOM) 
Communication. Untuk meningkatkan Word Of Mouth Communication 
maka perlu dilakukan strategi komunikasi pemasaran yang disampaikan 
harus lebih mendalam lagi. Dalam kegiatan beriklan baik di telivisi dan radio 
untuk ditambah kuantitasnya agar tidak kalah bersaing dengan kosmetik 
lainnya. Dan lebih aktif lagi dalam memanfaatkan media social sebagai 
penyebaran informasi agar tidak terjadi kesalahan komunikasi dengan 
konsumen, agar keinginan konsumen dapat terpenuhi. 
2. Harga Kompetitif berpengaruh positif  dengan brand equity dan keputusan 
pembelian sehingga untuk meningkatkan brand equity dan keputusan 
pembelian perlu meningkatkan harga kompetitif. Untuk meningkatkan harga 
kompetitif pada produk tersebut adalah dari beberapa responden masih 
banyak yang beranggapan bahwa harga viva sama dengan kualitasnya. 
Dengan begitu maka PT Vitapharm harus lebih meyakinkan konsumen 
mengenai kualitas tersebut, seperti menambah lagi kegiatan- kegiatan seperti 
event di setiap bulannya. 
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Lampiran 1 Jadwal Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
No Bulan November 
2018 
Maret 
2018 
April 
2019 
Mei 
2019 
September 
2019 
Oktober 
2019 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 Penyusunan 
Proposal 
  x x                     
2 Konsultasi    x x X x x    x             
3 Seminar 
Proposal 
            x            
4 Revisi 
Proposal 
             x           
5 Pengumpula
n Data 
              x x         
6 Analisis 
Data 
               x         
7 Penulisan 
Akhir 
Naskah 
Skripsi 
                x        
8 Pendaftaran 
Munaqasah 
                   X     
9 Munaqasah                      x   
10 Revisi 
Skripsi 
                      x x 
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Lampiran 2 Kuesioner Penelitian 
KUESIONER PENELITIAN 
Assalamua’alaikum Wr. Wb 
 Saya Saptiana Sri Madiyanti, mahasiswi Jurusan Manajemen Bisnis 
Syariah (155211109) Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta. Saat ini 
saya sedang melakukan penelitian untuk skripsi saya yang berjudul “ EFEK 
WORD OF MOUTH (WOM) COMMUNICATION DAN HARGA 
KOMPETITIF TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DENGAN BRAND 
EQUITY SEBAGAI VARIABEL MEDIASI PADA KONSUMEN VIVA 
KOSMETIK”. Saya meminta kesediaan saudari untuk mengisi kuesioner untuk 
membantu proses pengumpulan data. Segala informasi yang diberikan dalam 
kuesioner ini hanya untuk kepentingan penelitian semata dan akan dijaga 
kerahasiaannya.  Maka dengan itu saya memohon saudari dapat meluangkan 
sedikit waktu untuk mengisi kuesioner ini dengan tepat dan teliti. Atas perhatian 
dan partisipasi, saya mengucapkan terimakasih. 
Wassalamualaikum Wr.Wb 
 
Surakarta, 20 September 2019  
Hormat saya, 
 
Saptiana Sri Madiyanti 
155211109 
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IDENTITAS RESPONDEN 
a. Nama      : 
b. Umur     : 
c. Berada di Kota   : 
d. Pendapatan/ uang saku perbulan : a. 500 – 1 jt 
  b. 1 – 2 jt 
  c. 2 – 3 jt 
e. Berilah tanda silang (x) pada jawaban yang anda pilih. 
Apakah anda pernah membeli produk Viva Kosmetik? 
a. Ya 
b. Tidak (Tidak perlu melanjutkan kuesioner) 
f. Mengapa anda tertarik menggunakan produk Viva Kosmetik?    
a. Karena harganya terjangkau   
b. Karena merek dikenal  
c. Karena kualitas produk  
d. Lainnya ................................... (tuliskan) 
PETUNJUK PENGISIAN 
a. Jawablah pernyataan ini dengan jujur dan sebenar-benarnya. 
b. Bacalah pernyataan terlebih dahulu dengan cermat dan seksama sebelum 
anda menjawab. 
c. Pilihlah salah satu jawaban yang anda anggap paling sesuai dengan 
memberi tanda (√)  pada salah satu jawaban. 
Berilah tanda (√) pada kolom yang paling sesuai dengan pilihan Anda. 
Setiap responden  diharapkan memilih hanya 1 jawaban. 
Keterangan Skor Penelitian: 
5= Sangat Setuju (SS) 
4= Setuju (S) 
3= Netral (N) 
2= Tidak Setuju (TS) 
1= Sangat Tidak Setuju (STS) 
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Word Of Mouth Communication 
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. Pelanggan Viva membicarakan 
kualitas yang dirasakan dari produk 
Viva Kosmetik kepada saya. 
     
2. Pelanggan Viva merekomendasikan 
produk Viva Kosmetik kepada 
saya. 
     
3. Teman dan keluarga ada yang 
mendorong saya untuk memakai 
Viva Kosmetik.  
     
 
Harga Kompetitif 
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. Saya  merasa harga Viva Kosmetik 
sesuai dengan kualitas produk 
tersebut. 
     
2.  Saya merasa harga Viva Kosmetik 
mampu bersaing dengan harga 
produk lainnya. 
     
3. Saya merasa harga Viva Kosmetik 
sangat terjangkau. 
     
 
Ekuitas Merek  
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. Saya dapat dengan cepat mengingat 
simbol atau logo dari Viva 
Kosmetik. 
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2.  Saya dapat mengenali Viva 
Kosmetik dengan merek yang lain. 
     
3. Saya merasa puas dengan produk 
Viva Kosmetik sehingga 
menimbulkan loyalitas saya 
terhadap merek tersebut. 
     
4. Kinerja dari pihak Viva Kosmetik 
memenuhi harapan saya. 
     
 
Keputusan Pembelian 
NO PERNYATAAN SS S N TS STS 
1. Saya membutuhkan produk 
kosmetik dari Viva Kosmetik 
     
2.  Saya mencari informasi dari banyak 
sumber mengenai produk Viva 
Kosmetik 
     
3. Saya mendapat informasi tentang 
Viva Kosmetik dari orang lain 
     
4. Saya mengevaluasi beberapa merek 
kosmetik yang ada selain merek 
Viva 
     
5. Kosmetik merek Viva menjadi 
alternatif yang Saya pilih 
     
6. Saya memutuskan untuk membeli 
Viva Kosmetik setelah 
mengevaluasi beberapa altenatif 
     
7. Saya merasa puas dengan Viva 
Kosmetik 
     
8. Saya akan mempromosikan produk      
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Viva Kosmetik kepada keluarga, 
teman dan saudara saya untuk 
melakukan pembelian kosmetik 
merek Viva 
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Lampiran 3 Data Kuesioner 
A. WOM Communication 
WOM Communication 
X1 X2 X3 Total 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
5 4 5 14 
4 5 5 14 
5 4 5 14 
5 3 5 13 
4 5 5 14 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
3 4 4 11 
5 5 5 15 
5 4 5 14 
5 5 5 15 
5 4 5 14 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
4 5 4 13 
5 4 5 14 
5 4 5 14 
5 4 4 13 
4 4 5 13 
5 3 5 13 
5 5 5 15 
5 4 5 14 
5 3 5 13 
4 5 4 13 
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5 5 5 15 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
5 4 4 13 
4 3 4 11 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
4 4 5 13 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
4 5 4 13 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
4 4 3 11 
5 5 5 15 
4 5 5 14 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
4 4 5 13 
4 4 5 13 
4 5 5 14 
5 4 4 13 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
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4 5 4 13 
4 3 4 11 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
4 4 5 13 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
5 4 5 14 
5 4 5 14 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 4 4 13 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
4 5 5 14 
5 5 5 15 
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B. Harga Kompetitif 
Harga Kompetitif 
X1 X2 x3 Total 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
4 5 4 13 
5 4 5 14 
4 4 4 12 
4 5 5 14 
4 5 4 13 
3 4 4 11 
4 4 4 12 
5 4 5 14 
5 4 4 13 
4 5 5 14 
4 4 4 12 
4 4 3 11 
4 4 3 11 
4 3 4 11 
5 5 5 15 
5 4 5 14 
5 4 5 14 
4 4 4 12 
5 4 5 14 
5 4 4 13 
4 5 4 13 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
5 4 5 14 
5 5 5 15 
5 4 5 14 
4 4 5 13 
4 4 5 13 
4 5 5 14 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
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5 5 5 15 
4 4 5 13 
4 5 4 13 
4 5 4 13 
4 3 4 11 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
4 4 5 13 
4 4 4 12 
5 4 4 13 
4 3 4 11 
4 5 4 13 
5 4 4 13 
3 4 4 11 
3 4 4 11 
5 4 4 13 
4 4 5 13 
4 4 5 13 
4 5 4 13 
5 5 5 15 
4 5 5 14 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
3 4 4 11 
5 5 5 15 
4 4 5 13 
4 5 4 13 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 4 5 14 
5 4 5 14 
5 4 5 14 
5 4 5 14 
5 4 4 13 
3 3 4 10 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
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4 3 3 10 
4 4 5 13 
4 3 3 10 
4 4 4 12 
5 4 5 14 
5 4 4 13 
5 4 4 13 
5 4 5 14 
5 5 5 15 
4 5 5 14 
4 4 4 12 
4 5 5 14 
5 4 4 13 
4 4 5 13 
4 5 4 13 
5 4 5 14 
5 4 5 14 
3 3 4 10 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
3 4 4 11 
5 5 5 15 
4 5 4 13 
4 5 4 13 
4 3 4 11 
5 5 4 14 
 
 
 
 
 
 
 
 
91 
 
 
 
C. Ekuitas Merek 
Ekuitas Merek 
M1 M2 M3 M4 Total 
5 4 5 5 19 
5 5 4 4 18 
4 4 5 4 17 
4 5 4 5 18 
3 4 4 4 15 
5 5 4 5 19 
5 5 4 5 19 
5 5 4 4 18 
5 5 4 4 18 
5 5 5 5 20 
4 4 4 5 17 
5 4 4 5 18 
3 4 3 4 14 
4 5 5 5 19 
4 4 4 4 16 
5 5 4 4 18 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
5 4 4 5 18 
5 4 4 5 18 
4 5 5 5 19 
5 4 4 4 17 
4 5 5 4 18 
3 4 4 5 16 
4 4 4 4 16 
5 5 4 4 18 
4 4 5 5 18 
4 4 4 5 17 
5 5 5 5 20 
5 5 5 5 20 
5 5 5 5 20 
4 5 4 4 17 
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4 4 5 4 17 
4 4 5 5 18 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 3 3 4 14 
4 5 4 5 18 
4 4 5 4 17 
5 4 5 5 19 
3 3 3 3 12 
4 4 5 4 17 
3 3 5 5 16 
4 5 4 4 17 
4 4 4 5 17 
5 5 4 4 18 
4 4 4 4 16 
4 4 5 4 17 
4 4 4 5 17 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
5 5 5 5 20 
5 5 4 4 18 
4 4 3 4 15 
4 4 4 5 17 
5 4 4 4 17 
5 5 5 5 20 
5 5 4 4 18 
4 4 4 4 16 
4 5 5 5 19 
5 4 4 4 17 
4 4 4 4 16 
4 4 5 5 18 
5 5 4 4 18 
5 5 4 4 18 
4 5 5 5 19 
4 5 5 5 19 
4 4 4 5 17 
4 3 3 3 13 
3 4 3 4 14 
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4 4 4 4 16 
4 4 4 5 17 
4 4 4 4 16 
3 4 3 3 13 
4 4 5 4 17 
4 4 4 4 16 
4 4 4 5 17 
4 4 4 4 16 
5 4 4 5 18 
5 4 4 4 17 
3 4 4 4 15 
4 4 5 5 18 
4 4 5 5 18 
5 5 5 5 20 
4 4 5 4 17 
5 5 5 5 20 
5 5 5 5 20 
4 4 4 4 16 
4 4 4 4 16 
5 4 5 4 18 
4 4 4 5 17 
5 4 5 4 18 
5 5 5 5 20 
4 5 5 5 19 
4 4 4 4 16 
4 5 5 4 18 
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D. Keputusan Pembelian 
Keputusan Pembelian 
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Total 
5 4 4 5 5 5 5 5 38 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
4 4 4 4 5 5 5 4 35 
5 5 5 5 5 4 5 4 38 
4 4 4 4 4 4 4 5 33 
5 5 5 4 4 5 5 5 38 
5 5 4 4 4 4 5 5 36 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
4 5 4 4 5 4 4 5 35 
5 5 4 4 5 5 5 5 38 
4 5 4 4 4 4 4 5 34 
5 5 4 5 5 5 5 5 39 
4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 5 5 5 5 5 37 
5 5 4 4 5 4 4 4 35 
5 5 4 5 5 5 5 5 39 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
5 5 4 4 5 4 4 5 36 
4 4 4 4 4 5 5 5 35 
4 5 5 4 5 5 5 5 38 
4 4 4 4 4 4 5 5 34 
4 4 3 4 5 4 5 5 34 
5 5 5 5 5 4 5 5 39 
5 4 4 5 4 5 5 4 36 
5 4 4 5 5 5 4 5 37 
5 5 4 5 5 5 5 5 39 
5 4 4 4 4 5 5 5 36 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
4 4 4 5 5 5 5 5 37 
4 4 4 5 5 5 5 5 37 
4 4 4 5 5 5 5 5 37 
4 4 5 5 5 5 4 4 36 
5 5 5 5 5 4 5 5 39 
5 5 5 4 4 4 5 5 37 
95 
 
 
 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
4 4 4 4 4 4 5 4 33 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
5 5 5 4 4 4 4 5 36 
3 3 4 4 4 5 5 5 33 
4 5 5 4 4 4 4 4 34 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
4 3 4 4 4 4 4 4 31 
4 4 4 5 5 5 5 5 37 
4 4 4 5 5 5 5 5 37 
5 4 5 4 4 4 4 5 35 
5 5 4 4 4 4 4 5 35 
4 4 4 5 5 5 5 5 37 
4 4 4 4 4 5 5 5 35 
4 4 4 4 4 5 5 5 35 
5 5 4 4 4 4 4 5 35 
4 4 4 4 4 4 4 4 32 
3 5 5 5 4 5 5 5 37 
4 5 5 4 4 4 4 5 35 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
5 5 5 4 4 4 5 5 37 
4 4 5 4 4 4 4 4 33 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
4 4 5 4 4 4 4 4 33 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
4 4 4 4 4 4 4 4 32 
5 5 3 5 5 4 4 5 36 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
4 4 4 5 5 5 5 4 36 
4 5 4 4 4 4 4 4 33 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
5 5 4 5 4 4 4 5 36 
4 5 5 5 5 5 5 5 39 
4 4 4 4 4 5 5 5 35 
5 5 5 5 5 4 4 5 38 
5 4 5 5 5 5 5 5 39 
4 5 4 4 4 4 4 4 33 
4 4 4 5 5 5 5 5 37 
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5 5 5 5 4 5 5 5 39 
4 4 4 5 5 5 5 5 37 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 5 4 5 5 5 5 5 38 
4 5 4 4 4 4 4 5 34 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
5 4 4 5 5 4 4 4 35 
4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 5 4 4 4 4 33 
5 4 4 5 5 4 4 5 36 
4 4 4 4 5 5 5 5 36 
4 4 5 4 5 5 5 4 36 
5 5 5 5 5 5 5 5 40 
5 5 5 4 4 5 5 5 38 
4 4 3 5 5 4 4 4 33 
4 4 4 4 4 4 4 4 32 
4 4 4 4 4 5 5 5 35 
4 4 3 4 5 4 5 5 34 
4 5 5 5 5 5 4 4 37 
5 4 4 5 5 4 5 5 37 
5 5 5 4 5 5 5 5 39 
4 5 5 5 5 5 5 5 39 
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Lampiran 4 Hasil Uji Validitas 
Uji Validitas WOM Communication 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 T_WOM 
X1.1 Pearson Correlation 1 ,421
**
 ,629
**
 ,824
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X1.2 Pearson Correlation ,421
**
 1 ,456
**
 ,791
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X1.3 Pearson Correlation ,629
**
 ,456
**
 1 ,834
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
T_WOM Pearson Correlation ,824
**
 ,791
**
 ,834
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Uji Validitas Harga Kompetitif 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 T_HK 
X2.1 Pearson Correlation 1 ,236
*
 ,443
**
 ,755
**
 
Sig. (2-tailed)  ,018 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X2.2 Pearson Correlation ,236
*
 1 ,336
**
 ,698
**
 
Sig. (2-tailed) ,018  ,001 ,000 
N 100 100 100 100 
X2.3 Pearson Correlation ,443
**
 ,336
**
 1 ,789
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,001  ,000 
N 100 100 100 100 
T_HK Pearson Correlation ,755
**
 ,698
**
 ,789
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
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Uji Validitas Ekuitas Merek 
 
Correlations 
 Z1 Z2 Z3 Z4 T_EM 
Z1 Pearson Correlation 1 ,507
**
 ,280
**
 ,243
*
 ,708
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,005 ,015 ,000 
N 100 100 100 100 100 
Z2 Pearson Correlation ,507
**
 1 ,369
**
 ,316
**
 ,747
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 
Z3 Pearson Correlation ,280
**
 ,369
**
 1 ,504
**
 ,746
**
 
Sig. (2-tailed) ,005 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 
Z4 Pearson Correlation ,243
*
 ,316
**
 ,504
**
 1 ,703
**
 
Sig. (2-tailed) ,015 ,001 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 
T_EM Pearson Correlation ,708
**
 ,747
**
 ,746
**
 ,703
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 
 
Uji Validitas Keputusan Pembelian 
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 T_KP 
Y1 Pearson Correlation 1 ,554
**
 ,374
**
 ,338
**
 ,309
**
 ,079 ,165 ,337
**
 ,633
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,001 ,002 ,435 ,102 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y2 Pearson Correlation ,554
**
 1 ,519
**
 ,219
*
 ,216
*
 ,065 ,098 ,336
**
 ,610
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,029 ,031 ,518 ,330 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y3 Pearson Correlation ,374
**
 ,519
**
 1 ,249
*
 ,130 ,302
**
 ,233
*
 ,149 ,606
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,013 ,196 ,002 ,020 ,139 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y4 Pearson Correlation ,338
**
 ,219
*
 ,249
*
 1 ,678
**
 ,472
**
 ,348
**
 ,245
*
 ,689
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,029 ,013  ,000 ,000 ,000 ,014 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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Y5 Pearson Correlation ,309
**
 ,216
*
 ,130 ,678
**
 1 ,459
**
 ,398
**
 ,271
**
 ,666
**
 
Sig. (2-tailed) ,002 ,031 ,196 ,000  ,000 ,000 ,006 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y6 Pearson Correlation ,079 ,065 ,302
**
 ,472
**
 ,459
**
 1 ,712
**
 ,388
**
 ,662
**
 
Sig. (2-tailed) ,435 ,518 ,002 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y7 Pearson Correlation ,165 ,098 ,233
*
 ,348
**
 ,398
**
 ,712
**
 1 ,502
**
 ,652
**
 
Sig. (2-tailed) ,102 ,330 ,020 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
Y8 Pearson Correlation ,337
**
 ,336
**
 ,149 ,245
*
 ,271
**
 ,388
**
 ,502
**
 1 ,605
**
 
Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,139 ,014 ,006 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
T_KP Pearson Correlation ,633
**
 ,610
**
 ,606
**
 ,689
**
 ,666
**
 ,662
**
 ,652
**
 ,605
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
 
Lampiran 5 Hasil Uji Realibilitas 
Uji Realibilitas WOM Communication 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,743 3 
 
Uji Realibilitas Harga Kompetitif 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,605 3 
 
Uji Realibilitas Ekuitas Merek 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,700 4 
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Uji Realibilitas Keputusan Konsumen 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,791 8 
 
Lampiran 6 Hasil Uji Normalitas Model Regresi 1 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,47498773 
Most Extreme Differences Absolute ,061 
Positive ,051 
Negative -,061 
Test Statistic ,061 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
 
Lampiran 7 Hasil Uji Multikolinearitas Model Regresi 1 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 6,774 2,128  3,184 ,002   
T_WOM ,361 ,113 ,290 3,190 ,002 ,999 1,001 
T_HK ,429 ,116 ,336 3,703 ,000 ,999 1,001 
 
 
 
 
 
101 
 
 
 
Lampiran 8 Hasil Uji Heterokedastisitas Model Regresi 1 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,945 1,313  1,482 ,142 
T_WOM -,114 ,070 -,163 -1,630 ,106 
T_HK ,058 ,071 ,082 ,817 ,416 
 
Lampiran 9 Hasil Uji Koefisien Determinasi (  ) Model Regresi 1 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,449
a
 ,201 ,185 1,49012 
 
Lampiran 10 Hasil Uji F Model Regresi 1 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 54,327 2 27,163 12,233 ,000
b
 
Residual 215,383 97 2,220   
Total 269,710 99    
 
Lampiran 11 Hasil Uji T Model Regresi 1  
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6,774 2,128  3,184 ,002 
T_WOM ,361 ,113 ,290 3,190 ,002 
T_HK ,429 ,116 ,336 3,703 ,000 
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Lampiran 12 Hasil Uji Normalitas Model Regresi II 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,28828458 
Most Extreme Differences Absolute ,052 
Positive ,036 
Negative -,052 
Test Statistic ,052 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
 
Lampiran 13 Hasil Uji Multikolinearitas Model Regresi II 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 19,297 3,487  5,534 ,000   
T_WOM ,406 ,186 ,209 2,188 ,031 ,905 1,106 
T_HK ,407 ,193 ,205 2,110 ,037 ,876 1,142 
T_EM ,377 ,158 ,242 2,383 ,019 ,799 1,252 
 
Lampiran 14 Hasil Uji Heterokedastisitas Model Regresi II 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3,853 1,958  1,968 ,052 
T_WOM -,009 ,104 -,009 -,087 ,931 
T_HK ,025 ,108 ,025 ,234 ,815 
T_EM -,127 ,089 -,161 -1,426 ,157 
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Lampiran 15 Hasil Uji Koefisien Determinasi (  ) Model Regresi II 
Model Summary
b
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,458
a
 ,210 ,185 2,32376 
 
Lampiran 16 Hasil Uji F Model Regresi II 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 137,802 3 45,934 8,506 ,000
b
 
Residual 518,388 96 5,400   
Total 656,190 99    
 
Lampiran 17 Hasil Uji T Model Regresi II 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 19,297 3,487  5,534 ,000 
T_WOM ,406 ,186 ,209 2,188 ,031 
T_HK ,407 ,193 ,205 2,110 ,037 
T_EM ,377 ,158 ,242 2,383 ,019 
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Lampiran 18 Daftar Riwayat Hidup 
CURICULUM VITAE 
A. Identitas 
1. Nama   : Saptiana Sri Madiyanti 
2. Tempat, Tanggal Lahir : Boyolali, 03 Juni 1997 
3. Agama   : Islam 
4. Golongan Darah  : O 
5. Tinggi Badan  : 155 
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8. Alamat   : Mendalan rt.05/ rw.01, Jipangan, 
                                             Banyudono, Boyolali 
9. CP    : 085740561506 
10. E-mail   : saptianasrim@gmail.com 
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No Jenjang Nama Instansi Jurusan 
1 TK TK Pertiwi 1 Jipangan  
2 SD SD N 2 Jipangan  
3 SMP SMP N 2 Sawit  
4 SMK SMK N 1 Banyudono Pemasaran 
5 Perguruan 
Tinggi 
IAIN Surakarta  Manajemen Bisnis 
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